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1. Titulo
“Analisis de la influencia del uso de Instagram y Tik Tok en las elecciones
presidenciales 2023 segunda vuelta aplicado a los estudiantes de séptimo y octavo ciclo

de la carrera de administracion de empresas de la Universidad Nacional de Loja”



2. Resumen

La politica y el marketing politico siempre ha sido una parte fundamental de cada
pais, donde los participantes por ser los futuros representantes de una nacion realizan
multiples actividades como debates, discursos y recorrido puerta a puerta, los cuales les
ha permitido llamar la atencion de su publico objetivo qué son los votantes y asi lograr
votos. Pero dichas actividades hoy en dia se han tenido que adaptar a las nuevas
tendencias que es trasladar una parte de sus actividades al mundo virtual y es aqui donde
las redes sociales entran, ya que en los ultimos afios se ha evidenciado que estas han
generado buenos resultados para los partidos politicos.

Por esta razén, la presente investigacion tiene como objetivo: Conocer la
influencia del uso de Instagram y Tik Tok en las elecciones presidenciales 2023 segunda
vuelta aplicado a los estudiantes del séptimo y octavo ciclo de la Carrera de
administracion de empresas de la Universidad Nacional de Loja. Se utiliz6 la metodologia
cuantitativa aplicando un total de 139 encuestas a estudiantes de séptimo y octavo ciclo
de la CAE en la UNL, donde las variables de analisis fueron las redes sociales Instagram
y TikTok. Se concluye que el uso de ambas redes si generé una influencia en las
elecciones presidenciales segunda vuelta 2023, ya sea en la visualizaciéon e interaccion
con contenidos politicos como videos, memes, eventos de campainas o entrevistas. Por
otro lado, se evidencio que no existe un interés politico en los estudiantes de ambos ciclos,
ademas, se observo que TikTok es la red social mas utilizada y en cuanto a la veracidad
y confiabilidad en los contenidos politicos difundidos, se registr6é una respuesta dividida.

Palabra clave: tendencias, interaccion, contenidos politicos, veracidad.



2.1 Abstract

Politics and political marketing have always been an essential part of each country
where all the participants who are the nation's future develop several activities, such as
debates, lectures, and visiting people in their homes. These actions have got citizens’
attention concerning receiving more votes. Nevertheless, today these activities have
turned in a different direction, the online world with social networking sites due to the
success of political parties they have had in recent years.

Therefore, this research study aimed to perceive the influence of Instagram and
TikTok in the 2023 second-round presidential elections among students of the seventh
and eighth cycle from the Business Administration Degree at Universidad Nacional de
Loja. The quantitative methodology was utilized by applying a total of 139 surveys to
seventh and eighth-cycle students of the CAE at UNL, the social networking sites
Instagram and TikTok were the variables to analyze. To conclude, the use of both
networks did experience an influence in the 2023 second-round presidential elections,
whether in the viewing and interaction with political content such as videos, memes,
campaign events, or interviews. On the other hand, the results showed that students were
not interested in politics. Moreover, it was observed that TikTok is the most used social
networking site, and in terms of accuracy and reliability of the political content diffused,
contrasting responses were registered.

Keywords: social networking sites, politics, accuracy.



3. Introduccion

Tomando como referencia el marketing politico norteamericano hasta la
actualidad, al comparar su evolucion, se encuentran algunos cambios, como en las
campafias electorales que se realizaban puerta a puerta, los debates que se transmitian por
la TV y las encuestas; observamos que, aunque su uso no se ha queda de lado por parte
de los partidos politicos, siguen cumpliendo un papel fundamental que es el de conseguir
votos dentro de su mercado, en este caso las personas que sufragan.

Ahora bien, nos encontramos en un mundo globalizado tecnologicamente lo que
ha permitido que realizar las campafias politicas también se vayan involucrando al mundo
de las redes sociales, un ejemplo de ello fue el caso de Barack Obama donde su “equipo
de campaiia ideo una estrategia que se enfocaba en el activismo de la gente por medio
de las redes sociales como Facebook, Twitter, Myspace y Tumblr”(Patifio & Jiménez,
s. f.). En cuanto a nuestro pais un ejemplo fue sobre el candidato Xavier Hervas donde
Montenegro Sarchi, (2023) menciona: “La innovacion de Tik Tok llevo a Xavier Hervas
a sacarle el mejor provecho a la red social, puesto que su mayor objetivo era darse a
conocer ya que era un empresario con su primera candidatura, sin ningun tipo de
trayectoria politica. Uso la red social, no solo para mostrarse como candidato,
exponiendo sus propuestas de camparia y sus salidas a territorio con sus simpatizantes,
sino lo que hace diferente Hervas es que ademas conecta con las personas lo hizo a través
de la cotidianidad”. Aunque dicho politico no gand, obtuvo un gran beneficio de la red
social Tik Tok ya que pudo darse a conocer ante el pueblo ecuatoriano y a su vez ganar
Votos.

Por ello el presente trabajo tiene como finalidad conocer como influy¢ las redes
sociales Instagram y TikTok en las elecciones presidenciales segunda vuelta 2023 en los

alumnos de séptimo y octavo ciclo de la CAE de la UNL.



Dicha investigacion detalla cuatro objetivos especificos: Primero identificar el
tipo de contenido politico que mas influy6 al momento de las elecciones presidenciales,
Segundo realizar el analisis e interpretacion de datos obtenidos luego de haber aplicado
las respectivas encuestas, Tercero evaluar cudl de las dos redes sociales es la que mayor
impacto e interactividad generd durante las elecciones presidenciales y Cuarto analizar la
percepcion de los estudiantes sobre la veracidad y confiabilidad de la informacion politica
difundida en Instagram y Tik Tok durante las elecciones presidenciales.

A su vez la investigacion contiene lo siguiente, el resumen donde se detallan los
puntos claves del estudio realizado, la introduccién donde se especifica cada uno de los
objetivos y se describe las partes importantes del presente trabajo de titulacion.

El marco tedrico presenta una recopilacion de informacion bibliografica que
fundamenta el enfoque de cada una de las variables que se analizan en la investigacion.
La metodologia, en donde se detalla el area de estudio, los métodos, técnicas, materiales,
la unidad de estudio que se utilizd para el desarrollo de la investigacion; resultados los
cuales se los obtienen luego de aplicar las encuestas y realizar los analisis en base a la
tabulacion.

Ademas, cuenta con la discusion, donde se desarrolld tablas personalizadas las
cuales ayudaron analizar de mejor manera cada uno de los objetivos especificos, donde
se obtuvo que los videos son el tipo de contenido que mas influy6 en las elecciones
presidenciales, se evidencia que la generacion z es la que mayor porcentaje participa en
el estudio y que el interés por asuntos politicos es bajo, luego se encontr6é que TikTok es
las red social que mas utilizaron para informarse y finalmente se constato que la veracidad
y confiabilidad se encuentra dividida en ambos ciclo seleccionando el séptimo ciclo
TikTok con un aspecto negativo y el octavo ciclo menciono que Instagram es una fuente

confiable. Seguidamente, se encuentran las conclusiones, en donde se presentan los



principales hallazgos de la investigacion, en las recomendaciones se presentan puntos de
vista que se pueden tomar en investigaciones futuras; en la bibliografia, se encuentra una
lista ordenada de todas las fuentes que sirvieron para sustentar el trabajo. Finalmente, en

anexos, se presenta la evidencia de la realizacion del trabajo.



4. Marco Teodrico
4.1  Marco referencial
Como menciona Moscoso Yaguachi (2019) en su tesis “Propuesta de marketing
politico mediante el uso de las redes sociales para un candidato a la alcaldia de
Machala”

El objetivo general de este estudio es una propuesta de marketing politico
mediante el uso de las redes sociales, para un candidato a la alcaldia de Machala,
utilizando las herramientas digitales mas adecuadas para atraer y ganar electores, por ello
se us6 como método de investigacion la imagen del alumno Edison Moscoso para poder
manejar 4 de redes sociales como: Facebook, Instagram, YouTube y el Blog.

Cada red social cuenta con sus propios lineamientos por esto es que se utilizaron
estrategias diferentes para cada una de ellas. Ademas, se aplicé la técnica bibliografica
accediendo a portales de internet de renombre para obtener articulos cientificos que sirvan
para el desarrollo de la investigacion.

Analisis de Facebook

Al ser la red social de mayor uso en el pais, la estrategia mas adecuada de utilizar
sera la de comunicacion y de posicionamiento para el candidato Edison Moscoso
candidato a la alcaldia de Machala.

Se creard un perfil, en el cual se podra visualizar informacién personal del
candidato, eslogan, bandera politica y actividades de campaiia. Por otro lado, para obtener
fans se compartira las publicaciones y la pagina para que le den like; se realizaran
transmisiones en vivo para hablar sobre diversos temas que son de importancia para la
ciudad como seguridad, falta de agua, de alcantarillado, de vivienda, etc. Y finalmente se
realizardn encuestas en dicha plataforma para medir el nivel de aceptacion del candidato

en el transcurso de la campana.



Analisis dentro de Instagram

Es la segunda red social mas utilizada y se aplicaran estrategias como:

Fotografias con vestimenta semi formal y juvenil, ya que el mayor publico son

los jovenes. Con respecto a los mensajes deben ser frescos, debido a que los ciudadanos
quieren ver al politico sonreir no un tipo serio, aburrido. Entre mas cercano a la
comunidad sean las publicaciones, mucho mayor éxito podra tener. También se realizaran
transmisiones en vivo interactuando con los seguidores, agradeciendo por el apoyo
brindado e invitando a que sigan sumandose a la campaiia.

Analisis de YouTube

Es la mayor plataforma utilizada en el mundo, se aplicardn estrategias

audiovisuales. Se subiran videos con informacion del candidato con temas relacionados
a problemas de la ciudad de Machala y se compartird las transmisiones en vivo de las
campaifias politicas.

Analisis del Blog

Sera la carta de presentacion digital ya que el visitante podrd conocer todo el
perfil profesional del candidato. Habrd datos como experiencia laboral, aporte a la
sociedad machalefia y su propuesta de campania.

Una vez elaborado los analisis de las diferentes redes sociales se obtuvo las

siguientes conclusiones:

e La politica ha sufrido un gran cambio debido a las plataformas digitales en la
forma de realizar campafias politicas pasando de lo tradicional a lo digital,
sirviendo estas como herramientas de apoyo y comunicacionales para que el
candidato politico pueda fortalecer su credibilidad y también su relacién con

el elector.



e Para desarrollar la propuesta de marketing politico digital se tuvo que realizar
una investigacion de las diferentes redes sociales y plataformas digitales que
se utilizan hoy en dia, para determinar cudles son las herramientas digitales
mas adecuadas para su implementacion y desarrollo de tacticas web para el
posicionamiento del candidato Edison Moscoso.

e En el Pais conforme a los resultados de la investigacion revela que el 90% de
los ecuatorianos pueden acceder libremente a las redes sociales, por ende, se
puede trabajar facilmente en una aplicacion de marketing digital que posicione
de una buena manera al candidato.

e Se determin6 que las redes sociales a utilizar para la campafa politica digital
del candidato Edison Moscoso son Facebook, Instagram, YouTube y el Blog
a cada una de ellas se aplicard diferentes estrategias de marketing politico
digital con el fin de posicionar al candidato y ganar la confianza del elector.

A su vez Morales Paucar (2020) en su trabajo “Redes Sociales y Marketing
Politico: Analisis de uso de la red social Twitter como estrategia de marketing en la
campaiia electoral del Movimiento Alianza Pais en la eleccion 2017” en su trabajo de
Titulacion modalidad Proyecto de Investigacion previo a la obtencion del Titulo de
Comunicadora Social, dice:

Su objetivo general fue: Analizar el uso de la red social Twitter de Lenin Moreno
como estrategia de marketing en la campana electoral de la primera vuelta en el 2017. El
cual tuvo un enfoque de investigacion cualitativo e interpretativo debido a que el objeto
de estudio forma parte de las plataformas digitales que existen hoy en dia, por esta razén
se analizara la red social Twitter en el 2017 del entonces candidato (actual presidente)

Lenin Moreno Garcés.



Por ello se analizd la cuenta de Twitter (@Lenin, ya que en el afio 2017 Lenin

Moreno se postuld como candidato oficial a la presidencia, aunque su imagen ya era

conocida por el piblico ecuatoriano, pero debia obtener un mayor realce ante la audiencia.

Es por ello que luego de estudiar dicha red social del candidato se llegé a las siguientes

conclusiones:

Los lideres de hoy se constituyen en una personality on line. En el Ecuador en las
ultimas elecciones tanto para alcaldias como presidenciales, los personajes
politicos se han visto en la necesidad de involucrarse con las redes sociales para
obtener una mayor cercania con los simpatizantes, en la cual pueden conocer
diversos aspectos como: opiniones, gustos, intereses y necesidades, en base a
dicha informacién puedan elaborar discurso y propuestas que logren persuadir a
los votantes como temas de interés social como lo hizo Lenin Moreno.

En una sociedad digitalizada surge un nuevo poder, el poder de las redes- redes de
poder, este nuevo poder inteligente se manifiesta con el uso de la libertad, busca
agradar en lugar de someter, esta técnica de poder hace a los sujetos dependientes
de las redes sociales, exige que compartan todo tipo de informacion que se posea,
interactuando con opiniones o a través de like o retweets.

Los usuarios de las redes sociales tienden a presentar comportamientos inestables
dificiles de identificar, esto quiere decir que pueden estar en un determinado
momento a favor de algiin contenido que hayan visualizado, pero luego podrian
cambiar de opinion. Por esta razon el aspecto de la emocion en la comunicacion
es importante al momento de compartir contenido ya que influye en los

simpatizantes.
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Por otra parte la autora Montenegro Sarchi (2023) en su tesis “Tik Tok en la
politica: Analisis comparativo de las campafas de Guillermo Lasso y Andrés Arauz
en las elecciones presidenciales de 2021” que se realizo para el Trabajo de titulacion
modalidad Proyecto de Investigacion previos a la obtencion del Titulo de Politologa.

Tiene como objetivo principal el andlisis de las estrategias de campafia de la
primera vuelta con los 4 primeros lugares, es decir, Andrés Arauz, Guillermo Lasso, Yaku
Pérez y Xavier Hervas y los finalistas en el balotaje Guillermo Lasso y Andrés Arauz,
dentro del contexto de una emergencia sanitaria, haciendo uso de medios de informacion
y comunicacién masivos como lo es el internet y las plataformas de redes sociales, en
especifico, Tik Tok. Se utilizd una metodologia cualitativa, donde se analizd las
estrategias y discursos politicos de las campaiias y sus protagonistas, asi como del proceso
electoral dentro de las redes sociales, con una recopilacion de datos oficiales que seran
acompafiados con andlisis porcentuales, describiendo el camino que recorrieron los
finalistas y las caracteristicas principales para llegar a los resultados finales.

Luego de haber aplicado todo el proceso en el estudio se llegaron a las siguientes
conclusiones:

e Se concluye que el crecimiento que se ha visto de la conectividad desde el 2019
al 2020 ha sido sin duda otro sintoma de la pandemia, de un 59,2% a un 70,7%,
dado que las formas de vida cotidianas como el trabajo o el estudio se mudaron a
la digitalidad, obligando a los ciudadanos a usar las herramientas en linea.

e Tik Tok a diferencia de las otras plataformas de redes sociales como Facebook,
Instagram o Twitter, era vista como la red social menos politica, ya que era un
espacio de entretenimiento donde no se podia comprar publicidad como en estas
otras redes, para aparecer en los feeds de los usuarios, sino que el modo maés facil

de llegar a estos, era hacer videos cortos, con informacion puntual, ya que el
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publico normalmente se interesa en el contenido o no los primeros segundos. Es
asi como la plataforma poco a poco se transformo de una red social de bailes, a
una donde diferentes profesionales de ramas variadas compartan informacion ttil,
de una manera mas facil, rdpida y que genere interés en los usuarios. El estilo
unico de Tik Tok, mas accesible, espontaneo, y facil de usar, hicieron que otras
redes adopten estas formas de crear contenido.

La innovacion de Tik Tok llevé a Xavier Hervas a sacarle el mejor provecho a la
red social, puesto que su mayor objetivo era darse a conocer ya que era un
empresario con su primera candidatura, sin ningun tipo de trayectoria politica.
Uso la red social, no solo para mostrarse como candidato, exponiendo sus
propuestas de campana y sus salidas a territorio con sus simpatizantes, lo que hace
diferente Hervas es que ademadas conecta con las personas a través de la
cotidianidad, a través de su familia, mascotas, pero sobre todo con las tradiciones
como vestirse de viuda en afio nuevo. Y aunque otros candidatos como Andrés
Arauz y Yaku Pérez (Guillermo Lasso no uso6 la plataforma en primera vuelta)
intentan tener presencia en la misma red, no logran la presencia de Hervas, porque
marca la diferencia también con la frescura y humor de su contenido, con un
balance de estos, y su contenido politico, porque al final del dia el objetivo era
alcanzar votos, mas que visualizaciones o likes.

El cambio mas notorio fue el de Guillermo Lasso, ya que el famoso consultor
politico Jaime Durdn Barba fue parte de su campafia, dando como resultado un
cambio de imagen actualizado y mads fresco, sin perder la esencia del personaje,
haciendo no solo que se vista o hablara de manera menos seria, sino que segun
sus palabras, sacar al verdadero Guillermo, mas relajado, ya que a su

consideracion las viejas formas de hacer politica, estdin muriendo poco a poco, por
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lo que era necesario renovar al candidato de manera que se conecte con la gente,
con sus electores, incursionando asi en el mundo de Tik Tok.

Si, Tik Tok ayudé a Lasso a desprenderse de su imagen de politico aburrido que
habia manejado desde siempre, para convertirse en una opcidon para los mas
jovenes, que son quienes mas usan las redes sociales, amplio6 su intencioén de voto
hacia un nicho poco explorado por este en anteriores campafas, pero también
contribuy¢ el gran alcance que tuvo el nulo, gracias a la campaiia de Yaku Pérez,
no porque le sirvieran a Lasso, sino porque representaban, menos votos para el
correismo.

Lasso se centrd en conseguir —y lo logré— atraer nuevos votantes con trends
mediaticos como el famoso “Andrés, no mientas otra vez” o los zapatos rojos
simbolicos de su campaiia.

Tik Tok y otras plataformas inciden en la politica actual, un ejemplo claro fueron

estas ultimas elecciones.
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4.2  Marco conceptual

Marketing

Segiin Shum Xie (2019) “El marketing es un conjunto de estrategias, principios y
précticas para analizar el comportamiento del consumo y cumplir sus necesidades y
expectativas buscando el posicionamiento de un producto o servicio en la mente del
consumidor” (p.23).

El marketing es un sistema de actividades de negocio, ideado para crear los
productos que satisfagan las diferentes necesidades, asignarles precio y distribuirlos a los
diferentes mercados, con el fin de lograr los objetivos de la organizacion, esto es lo que
sustenta (Stanton et al., 2007), sin embargo, esta definicion tiene dos implicaciones
significativas: el enfoque y la duracion.

Importancia del marketing

El marketing cumple un papel activo dentro de los mercados que conforman la
economia mundial. Es por ello por lo que la importancia radica en el sistema
socioecondmico de las naciones, en empresas individuales tanto en compaiias de
servicios u organizaciones no lucrativas y la situacion del consumidor. Cabe destacar que
las actividades laborales de las personas estan relacionada indirecta o directamente con el
marketing, pues éste estd presente en muchas acciones cotidianas, como utilidades de
tiempo y lugar, de imagen, de posesion, y de forma (Dib Chagra, 2007).

Historia y evolucion del marketing

Segtin Shum Xie (2019):

El marketing siempre ha estado en todas partes, es un conjunto de estrategias, principios
y practicas para analizar el comportamiento del consumidor y cumplir sus necesidades y
expectativas buscando el posicionamiento de un producto o servicio en la mente del

consumidor. El marketing es capaz de cambiar la perspectiva sobre un producto, servicio,
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hecho y posiblemente del mundo; pero desde el surgimiento de Internet y la creacion de
las primeras comunidades digitales, se ha ampliado el alcance y la gran diversidad de
canales de comunicacion, haciendo que la informacion llegue mucho mas répido. (p.26)

Ademas, Hoyos Ballesteros (2020):

El marketing ha evolucionado a lo largo del tiempo, desde el siglo XIX hasta la

actualidad, y ha pasado por varias etapas. En el siglo XIX, el marketing se

centraba en la produccion y la venta de productos, y no en las necesidades del

consumidor. En la década de 1920, el marketing comenzd a centrarse en las

necesidades y deseos del consumidor, y se desarrollaron técnicas de investigacion

de mercado para comprender mejor al consumidor. En la década de 1950, el

marketing se centré en la segmentacion del mercado y la diferenciacion del

producto. En la década de 1980, el marketing se centrd en la satisfaccion del

cliente y la calidad del producto. En la actualidad, el marketing se centra en la

experiencia del cliente y en la creacion de relaciones duraderas con los clientes.

Marketing politico

El marketing politico se puede definir como una herramienta utilizada por un
candidato politico para generar interés en los ciudadanos para posicionar y dar a conocer
sus propuestas politicas, con el fin de satisfacer necesidades de un pueblo, ciudad o
nacion.

Elementos del Marketing Politico

Se plantea algunos elementos como metodologia de una campana electoral, a
continuacion, se detallan cada uno de ellos:

e Organizacion: Se considera como un punto clave de donde debe partir el equipo
para la campana politica; se definen roles, obligaciones y actividades a

desempefiar. Algunos de los puntos clave para la campafia son los siguientes:
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v' Estrategia de comunicacion

v" Finanzas

v Promocién de votos

v" Equipo Electoral

v" Investigacion Politica
Investigacion: Luego de organizar la campaiia, se deben enfocar en el elector, el
principio y fin de la campafia; con la informacion obtenida se disefard la estrategia
de marketing politico. Para obtener informacion veridica, se utilizan herramientas
tales como: focus groups, las encuestas de opinidn, entrevistas, monitoreo de
medios, encuestas de seguimiento (Tracking Poll) y las encuestas de boca de urna
(Exit Poll).
Analisis y Estrategia: Como un breve analisis, antes de plantear las estrategias,
se formula las siguientes preguntas:
(Por qué la gente deberia votar por nosotros?
(De donde me conocen?
(Agrada o desagrado?
(Creen en mi?
(Como lograr que ese dia voten por mi?
Comunicacién: Una vez creada la estrategia, se busca como transmitir el mensaje
al elector, el medio a través del cual se difundird, para obtener un mejor resultado.
Como ejemplos se tiene a “Free Media” o “Pay Media”, contacto directo y las
nuevas tecnologias.
Electores: Los electores son los ciudadanos que participan en las votaciones para

elegir el representante del pais, de acuerdo a la legislacion, con la edad minima de
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dieciséis afios (Ecuador) para ejercer el derecho del voto.(Grunauer & Maguifio,
2018, pp. 123-125)
La comunicacion politica
“La comunicacion politica es toda actividad organizada, dirigida a transmitir un
mensaje que permita llegar a los electores con el fin de influir sobre ellos buscando
persuadirlos, orientarlos, educarlos e informarlos”(Carpio & Mateos, 2006, p. 7).
Elementos basicos de 1a comunicacion
Carpio & Mateos (2006) menciona 4 elementos basicos que tiene la
comunicacion:
e El emisor: es el que transmite un mensaje. En la comunicacion politica el
rol del emisor es asumido, principalmente, por el candidato. (p.7)
¢ El mensaje: es el conjunto de actitudes, conductas, ideas y propuestas que
estan dirigidas al elector y a su entorno. El mensaje es lo que se dice y lo
que no se dice. El mensaje es el color, la forma, las imégenes y los sonidos
(musica, silbatos, bombos, bandas), etc. (p.7)
e Los medios o canales: en una sociedad moderna, el medio es ante todo el
medio de comunicacion masiva (pero también los mitines, caravanas y
caminatas). (p.8)
e El receptor: es quien recibe el mensaje, y en una campaia politica, es el
elector. (p.8)
Tipos de comunicacion
Comunicacion verbal: “apela a la palabra, a la razon, al pensamiento y abarca
apenas el 4% de la comunicacion humana” (p. 9).
Comunicacion no verbal: “comprende los gestos, las actitudes, los sentimientos,

los colores utilizados, los movimientos del cuerpo y abarca el 96%” (p. 9).
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Comunicacion persuasiva: tipo de comunicacion que pretende cambiar, afectar,
o reforzar ciertas respuestas de los demas. El objetivo es crear un cambio de
actitud para influir en el comportamiento del oyente o receptor del mensaje.(7ipos
de comunicacion persuasiva|Blog UE, 2022, parr. 3)

Comunicacién agresiva: es un estilo de comunicacion donde la persona que
defiende sus derechos lo hace haciendo uso de un lenguaje verbal y no verbal poco
amable, pasando por encima de los demas, con gestos exaltados como si entonara
una lucha constante con el mundo. (dobuss, 2020, parr. 1)

Comunicacion informativa: La comunicacion informativa se refiere a la
transmision de informacion objetiva, precisa y relevante de manera clara y
comprensible. Su objetivo principal es proporcionar datos, hechos, noticias o
detalles sobre un tema especifico sin buscar influir en las opiniones o actitudes de
los receptores.

Comunicacién emocional: se basa en la transmision de emociones a otra u otras
personas. Es decir, se trata de incluir las emociones en la transmision del mensaje
para que la comunicacion sea mas efectiva. La comunicacion emocional puede
llevarse a cabo a través de un mensaje verbal, un contacto fisico, un gesto o una
expresion no verbal. El uso de las emociones en la comunicacion permite
convencer, emocionar, persuadir o ser entendidos por los demas. (Eva Sanchez
Parra, 2022, parr. 4)

Voto

En base a la ley organica electoral cddigo de la democracia menciona en el art.

11:
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v" El voto sera obligatorio para las ecuatorianas y ecuatorianos mayores de
dieciocho afios, incluyendo a las personas privadas de libertad sin
sentencia condenatoria ejecutoriada.

v" El voto sera facultativo para las personas entre dieciséis y dieciocho afios
de edad, las mayores de sesenta y cinco afios, las ecuatorianas y
ecuatorianos que habitan en el exterior, los y las integrantes de las Fuerzas
Armadas y Policia Nacional en servicio activo, las personas con
discapacidad y las personas analfabetas.

v Lo sera también para las extranjeras y extranjeros desde los dieciséis afios
de edad que hayan residido legalmente en el pais al menos cinco afos y se
hubieren inscrito en el Registro Electoral. (Ley-Organica-Electoral-
Codigo-de-la-Democracia.pdf, s. f., p. 5)

El mercado politico

El mercado politico comprende a todos los electores y/o votantes, que son aptos
para el sufragio o elecciones populares de distintas entidades publicas. Existen 3
tipos de segmentos que se pueden identificar; tales como: afiliados y
simpatizantes, electores que desconocen el partido y electores que dudan de su
eficacia.

Encuestas de opinion publica

Es una técnica de estudio aplicada para poder conocer, mediante sondeos la
opinion de los electores, respecto a la situacion actual en la que estan viviendo,
sus exigencias, o expectativas con relacion al candidato. La opinion publica
permite conocer a fondo al publico objetivo y captar datos interesantes para luego
aprovechar y enfocar el programa electoral.

Actitudes politicas de los electores
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Se refiere al estudio implicito de cada elector hacia su entorno, decisiones y
costumbres, el grado de interés por la politica, la actitud frente al cambio, la
actitud frente a la libertad y la autoridad, su auto identificacion frente a los
conceptos de izquierda y derecha, etc. (Grunauer & Maguifio, 2018, pp. 127- 129).
Comportamiento del consumidor politico

El comportamiento del consumidor politico es expresado a través de su reaccion
positiva o negativa ante algiin partido politico, dichas reacciones se las puede
demostrar a través de manera inmediata y reflejandola en redes sociales, medios
televisivos y periodicos. En este contexto, la globalizacion es uno de los factores
que se relaciona con el comportamiento de los ciudadanos, ya que los nuevos
medios tecnoldgicos y digitales han provocado cambios en su comportamiento
tanto individual como colectivo, sus necesidades y expectativas son muy
versatiles

Partidos politicos

Los partidos politicos son asociaciones voluntarias, conformadas por un grupo de
personas que comparten una misma ideologia politica, el cual esta liderado por un
miembro significativo. Aqui se exponen las propuestas, enfocadas a cubrir
necesidades de los ciudadanos, con la finalidad de que puedan participar en el
poder o gobierno, cumpliendo todas las promesas de campafia. Ademas, cada
partido es conformado libremente y voluntariamente, permitiendo que exista
democracia.

Candidato politico

El candidato por presentarse en las elecciones es el elemento de mas relevancia,
ya que es el reflejo de los deseos y necesidades del mercado politico que lo rodea

es por ello que elegir el candidato adecuado, es un proceso muy dificil y delicado
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ya que es el que va a estar al frente del partido politico. Dicho candidato es elegido
a través de una votacion para que pueda asumir un cargo publico, este compite
por cargos publicos, el mismo que persuade para capturar adeptos mediante el
proceso de la campafia electoral.

A su vez debe reunir una serie de caracteristicas personales tanto internas
(psicologicas) como externas (fisicas). Ademas, el candidato que quiera ocupar un
sitio politico, primeramente, debe convertirse en un lider que sea competente con
sus electores. (Grunauer & Maguifio, 2018, pp. 131-134)

Disefio del Anuncio Visual

El disefio del anuncio visual juega un papel muy importante dentro de toda
campafia electoral, puesto que, a través de este, se pretende transmitir
correctamente a la ciudadania las propuestas de campaia, de manera que el
publico quede impactado, se enganche y se logre identificar con el candidato.
Dentro del desarrollo del disefio visual, se consideran una serie de aspectos
relevantes, entre ellos: el discurso, el contexto, los sujetos de accion, la
perspectiva y el slogan final; que ayuda al candidato a llegar positivamente al
conglomerado que desea.

Publicidad politica

El marketing politico tiene una direccién muy centrada hacia los objetivos que
esperan ser alcanzados por parte de algin candidato; en esto se tiene un punto
clave que es el manejo exitoso de la publicidad politica, siendo que esta va mas
alla de lograr convencer a los ciudadanos a que depositen su voto en el dia de las

elecciones.
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La publicidad politica tiene como objetivo fundamental dar a conocer el programa
electoral, el perfil del candidato y las ventajas que el partido politico ofrece
(ideologia) y captar el voto del electorado en un mercado politico.

Para ello debe fundamentar, crear, establecer, y posicionar en la mente del
ciudadano elector, la identidad diferenciadora y tnica del candidato y, a su vez,
mantener en forma permanente la calidad y los beneficios directos que podran
percibir las personas de un partido, para luego de tal proceso, lograr su
posicionamiento ideologico.

La publicidad politica necesita de un medio que sea el nexo entre un candidato y
el electorado a conquistar. Los medios de comunicacion masiva han realizado,
desde afios atrés, la funcién de comunicar y transmitir distintos mensajes, emitidos
por medio de la prensa, la radio, la television y acompafiados con la publicidad
interna y externa. (Grunauer & Maguino, 2018, pp. 141-143)

Marketing digital

El marketing digital para Shum Xie (2019):

Es utilizar estrategias y técnicas de comercializacion a través de medios digitales,
es decir adaptar las técnicas del marketing tradicional a un entorno virtual. Por
ello en la actualidad salen nuevas herramientas que ayudan en el trabajo,
permitiendo tener una mejor conexioén y comunicacion con los clientes y a su vez
poder medir en tiempo real cada una de las estrategias empleadas.

Por otro lado, este marketing estd caracterizado por el uso de dispositivos
electronicos tales como: computadoras, teléfonos inteligentes (smartphones),
teléfonos celulares, tableta (tablet), smartTV’s y consolas de videojuegos.
Ademas, utiliza la tecnologia y las plataformas como: sitios webs, correo

electronico, aplicaciones moviles, foros, blogs, canales de television, radios,
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precio,

revistas, periddicos digitales y redes sociales para conectar e interactuar con el
cliente. (p.24)

4C’s del marketing digital

Las 4 C’s del marketing digital es la version moderna de las 4 P’s (producto,
plaza y promocion). Segiin Shum Xie (2019):

Consumidor: Se busca desarrollar un producto que satisfaga las necesidades del
cliente, por esta razon, para crear un servicio o producto jamas se debe iniciar por
el tipo, caracteristicas y disefio del mismo, sino més bien es necesario recopilar
toda la informacion necesaria acerca de los gustos y preferencias del consumidor.
Y todo esto se logra conseguir escuchando las opiniones, comentarios y quejas de
los clientes. (p.40)

Costo: Es determinar un valor econdmico a pagar por un bien o servicio, en donde
el consumidor da una cierta cantidad de dinero al fabricante o proveedor para
poder usar dicha adquisicion. (p.43)

Conveniencia: La marca tiene como prioridad dar comodidad al cliente por ello
es necesario simplificar los procesos de solicitud de informacion, presupuestos o
adquisicion o compra del producto o servicio. (p.44)

Comunicacién: Siempre ha formado parte de nuestra sociedad permitiéndonos
conectar con las personas, por lo tanto, se debe utilizar dentro del marketing para
promover la marca diariamente, haciendo énfasis en la esencia, objetivos, vision
y valores de la marca. (p.45)

Caracteristicas del marketing digital

Las principales caracteristicas del marketing digital ayudan a comprender la

esencia de este en la actualidad segun:
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o Personalizado: Ayuda a crear estrategias indicadas para la marca, debido a que
pueden transmitir su esencia y mensaje a los consumidores a través de diferentes
medios.

o Comunicacion directa y bidireccional: Al mantener un contacto directo con los
clientes, la comunicacion es mas rapida, fluida y en tiempo real. En donde se
conoce opiniones, dudas y sugerencias.

e Datos mds precisos: Recoge y analiza informacion de los usuarios para crear una
base de datos de la marca, y asi disefiar una campafa publicitaria adecuada para
su publico meta.

e Masivo y viral: Necesita de poco de presupuesto y mucha creatividad para llegar
al publico deseado, consiguiendo que en poco tiempo se pueda posicionar una
marca o persona.

o Es experienciay emocion: Permite identificar y personalizar el mensaje para las
personas, comprendiendo y vinculando al usuario a través de la experiencia,
emociones, sentimiento y la vivencia, permitiendo a su vez el aumento de la
confianza del cliente hacia la marca. (Shum Xie, 2019)

Roles en el marketing digital:
Segtin lo menciona (Shum Xie, 2019) es necesario conocer roles importantes
dentro del mundo del marketing digital:

e Community Manager: es el rol mas solicitado en el mundo digital, debido que
es la persona encargada de administrar al grupo on-line de la marca, creando,
manteniendo lazos de conexion estatales y duraderos con los clientes, usuarios y

fans. (p.245)
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Growth Hacker: o estrategas de posicionamiento, no son hackers sino expertos
en el estudio de analisis de datos, en la creacion de estrategias y posicionamiento
en los buscadores y redes sociales. (p.249)

Especialista en SEO: son un grupo de personas que tienen conocimiento sobre
disefios web y programacion de algoritmos. Dichos miembros tienen como
objetivo principal posicionar una pagina web en los buscadores, como lo es
Google. (p.252)

Copywriter: es el que escribe contenido creativo y valioso que transmite la
esencia del mensaje de una marca, utilizado principalmente para la publicidad de
la marca, para convencer y conectar con la comunidad. (p.254)

Desarrollador Web: se basa en escribir y disefiar la estructura, depura, mantiene
y mejora el codigo fuente de un programa o software. Ademas, puede disenar
incluso cosas mas complejas como un sistema web que ofrezca reportes, realice
calculos complejos y automatice procesos. (p.258)

Content curator: es el encargado de buscar, investigar, seleccionar, clasificar, y
definir el contenido apropiado que ayude a captar la atencion del publico objetivo
y asi distribuir en los diversos canales de comunicacion (p.265).

Redes sociales

Anzures (2013) habla de las redes sociales, partiendo desde su definicion

etimologica, “red” que viene de latin “rete”, que significa malla hecha con fibras de tejido.

La palabra “social” tiene sus origenes en el latin “socius” que significa companero. Es asi

como la expresion “red social” podria traducirse como los “tejidos entre compaiieros o

personas”, dejando bastante en claro que su esencia no esta ligada exclusivamente al

mundo de la tecnologia. Por eso lo mas importante en cualquier comunicacion que ocupe

un dispositivo o plataforma no es el dispositivo sino la conversacion.
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En la actualidad las redes sociales son las principales plataformas de
comunicacion, ya que solo basta con conectarse a una red wifi sea en el hogar, trabajo, en
las calles, etc. Hoy en dia se han vuelto parte de nuestro diario vivir, ya que las personas
desean comunicarse y a la vez socializar en cada momento, por ello son la principal
ventana de la comunicacion hoy en dia. (Shum Xie, 2019)

Hoy por hoy las redes sociales estan cobrando gran importancia para la
comunicacion sobre todo en los mercados de jovenes; el crecimiento de estas redes es
similar al que ha tenido internet. (Fischer de la Vega, 2017).

Inicios de las redes sociales

Anzures (2013) considera que las primeras redes sociales, nacieron en las cuevas
de Espafia y Francia, ya que aqui es donde se representan las primeras evidencias de la
necesidad del ser humano de expresarse pictdricamente. Aunque nunca gozaron con el
reconocimiento de la comunidad con el que cuenta ahora el multimillonario Mark
Zuckerberg, estos individuos ancestrales, que no tenian cuenta de Twitter, ni podian
“etiquetar” a sus amigos, si fueron los primeros en desarrollar las redes sociales a través
de sus pinturas y al igual que los internautas en la actualidad, sus trabajos también
hubieran tenido likes, follovers y RT’s.

Adicionalmente a esto, en 1995 Randy Conrads, habia lanzado Classmates, una
red social creada para contactar a antiguos compaferos de estudio y desde entonces la
proliferacion de estas plataformas digitales viene creciendo a pasos agigantados.

Clasificacion de las redes sociales

Para Shum Xie, (2019):

En un mundo digital existen diversas redes sociales, debido a que por cada
continente y pais pueden existir diferentes maneras de comunicarse, ejemplo China. Sus

redes sociales cuentan con caracteristicas muy similares a las redes sociales de Facebook,
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Twitter e Instagram. Sin importar pais donde se usan las redes sociales, la clasificacion

es universal y se divide en dos grupos, verticales y horizontales:

Redes sociales verticales, son plataformas dirigidas a una temética en especifico,
las cuales tienen como objetivo agrupar usuarios que tengan un tema en comun.
(p.72)
Redes sociales profesionales, dispuestas a generar relaciones profesionales entre
usuarios de la comunidad, como, por ejemplo, LinkedIn, Vladeo, Xing, entre
otras. (p.72)
Redes sociales de ocio, estan enfocadas a usuarios que gusten de actividades de
ocio como Videojuegos, mascotas o animales, lectura, motos, automéviles y
medios de transporte, viajes, comida y deporte. (p.72)
Redes sociales mixtas, estan disefiadas para combinar las actividades
profesionales y personales. (p.73)
Redes sociales de contenidos, buscan unir a cibernautas mediante la informacion
que comparten a la comunidad digital, en los cuales se pueden encontrar
contenidos como: documentos, videos, imagenes o fotografias, musica u otro tipo
de contenido. (p.73)
Redes sociales educativas, su objetivo es crear una un ambiente educacional,
donde pueden participar los profesores, estudiantes y representantes. (p.73)
Redes sociales horizontales, va dirigido a cualquier usuario y no contiene una
tematica definida, lo cual les permite acceder libremente. En dichos sitios puede
participar cualquier tipo de persona, lo cual genera una gran masa de usuarios
dentro de una comunidad. Ejemplo Facebook y Twitter (p.72).
Diccionario para redes sociales

Para Adame (2021):
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Es necesario mantenerse informado sobre las definiciones de las redes sociales,
es por ello, que a continuacion se detalla un glosario de términos mas comunes dentro de
las redes sociales:

e Amigo/ amiga: Es una persona con la cual se puede conectar en Facebook. La
diferencia entre un seguidor y un amigo es una conexion que existe entre estos,
hay que recalcar que las dos partes tienen que aceptar la relacion. Las paginas
comerciales en Facebook no pueden tener “amigos”, solo fans o seguidores (parr.
8).

e Archivar: Esto significa crear un archivo de las publicaciones y mensajes
asociadas con los canales sociales de la organizacion digital. Basicamente, es
llevar un registro de absolutamente todo, tomando en cuenta principalmente, lo
que se dijo, cuando y en qué contexto (parr. 11).

e Avatar: Es una representacion visual de una persona con la finalidad de ser
utilizado en contextos digitales. Por lo general, esto es una imagen generada por
computadora, como un bitmoji. Algunos de los usuarios eligen como su foto de
perfil un avatar que muchas de las veces suelen ser complementadas con un marco
o filtro digital (parr. 13).

e Bandeja de entrada: Es la pantalla que permite leer, organizar y responder
mensajes en una plataforma digital. Los servicios de mensajeria en redes sociales
usan bandejas de entrada (parr. 14).

e Bio: Es la abreviatura de biografia y es la seccion de los perfiles digitales que
contiene la informacién de quién eres. Todas las plataformas sociales ofrecen un
espacio para escribir la biografia. Esto es lo primero que ven los usuarios cuando

descubren un perfil (parr. 16)
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Bloquear: Esta funcion impide a las personas que vean las publicaciones en las
redes sociales. Los usuarios bloqueados tampoco pueden seguir a otros, enviar
mensajes ni etiquetar en fotos (parr. 18).

Chat: Es una conversacion en linea con una o mas personas, ya sea de manera
individual o en grupos, los chats son privados y se basan en texto, aunque también
pueden incluir GIFS, fotos, videos y grabaciones de audios. Algunas de las
plataformas de chats mas comunes incluyen a WhatsApp, Facebook y Messenger
(parr. 24).

Check- in: Es una forma para etiquetar la ubicacion de una publicacion en redes
sociales que sirve para indicar en donde fue creado el contenido de la publicacion.
Es una forma de mostrar a los seguidores los lugares o sitios visitados fisicamente
una ubicacion geografica (parr. 26).

Comentario: Esta es una forma de interaccion en la cual un usuario responde a
publicaciones en redes sociales. Los comentarios pueden ofrecer elogios,
preguntas al creador de la publicacion, expresar desacuerdo y contribuir a la
conversacion que se esta dando en linea sobre el contenido social (parr. 28).
Conexion: Es cuando las personas y las marcas estan conectados con alguien en
las redes sociales. Un ejemplo de esto es LinkedIn ya que esta red social utiliza
especificamente el término “conexiones” para referirse a las relaciones sociales
profesionales (parr. 31).

Dejar de seguir: Esto es cancelar la suscripcion a alguna cuenta de redes sociales,
pero si se prefiere mantener la conexion social, y no quieres publicaciones, lo que
se puede hacer es silenciar a los creadores de contenido (parr. 41).

Descripcion: Es un texto que acompafa a alguna foto en las redes sociales. Estas

descripciones pueden estar acompanadas de textos, hashtags, menciones y emojis.
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Es una parte importante para contar la historia de una foto que se comparte en el
perfil social y un factor clave para las interacciones (parr. 42).

Etiqueta: Es una palabra clave que se agrega a las publicaciones en redes sociales
para agrupar por categorias el contenido. Se puede etiquetar a alguien mas en las
publicaciones o foto, lo cual crea un enlace a su perfil y lo asocia con el contenido.
Los usuarios tienen la opcion de eliminar las etiquetas cuando no desean que
aparezcan en su perfil (parr. 52).

Fan: Es alguien que le da “Me gusta” a alguna pagina de Facebook. “Fan” es
usado algunas veces como un término para referirse a alguien que sigue canales
sociales, este término es Unicamente utilizado en Facebook (parr. 53).

Feed: El feed o también llamado seccion de noticias en Facebook, es una lista
actualizada del contenido nuevo publicado por una cuenta que el usuario sigue.
Las secciones de noticias estan controladas por algoritmos dependiendo del tipo
de contenido al cual reacciona el usuario (parr. 55).

Filtro: Es un efecto fotografico apto para aplicar a las imagenes antes de
publicarlas en alguna red social, desde un simple blanco y negro o sepia hasta
coronas de flores y orejas de perrito. Estos filtros estan disponibles en Instagram,
Snapchat, Facebook y muchas otras apps con integraciones de camara. (parr. 57).
Grupo: Es una comunidad en linea dentro de una red social, pueden ser publicos
o privados. Dentro de un grupo, sus miembros tienen interés comun y pueden
compartir informaciéon y discutir temas relevantes. Facebook, LinkedIn,
WhatsApp ofrecen grupos en sus plataformas (parr. 63).

Hashtag: Es una frase o palabra que est4 precedida por el signo “#”, son utilizados

en las redes sociales para etiquetar publicaciones. Al hacer clic en un hashtag,
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aparecen las ltimas publicaciones que incluyen la etiqueta, ya que cumplen una
funcion similar a las palabras clave (parr. 65).

Historias: Son un tipo de contenido (fotos o videos) que se puede compartir en
las redes sociales, principalmente en Facebook, Instagram o Snapchat, son
visibles durante 24 horas y luego desaparece. Se puede elegir quién, de los
contactos o seguidores, puede visualizar la historia (parr. 67).

Influencer: Es un usuario de redes sociales que tiene una gran audiencia o ser
seguido por muchos usuarios, €ste puede generar una tendencia sobre un tema,
compaiiia o producto (parr. 73).

Interaccion: Se refiere a cualquier forma de interrelacion con alguna marca en
las redes sociales. Los “Me gusta”, comentarios y el contenido compartido son
todas formas de interaccion (parr. 76).

Me gusta (Like): O Like, es una forma rapida de mostrar que un contenido es del
agrado de las personas. En Facebook, el boton de “Me gusta” es un pulgar hacia
arriba, mientras que, en Instagram y Twitter, un “Me gusta” se indica con un
corazén. Dar “Me gusta” al contenido, también funciona para marcar y guardar
algo como favorito, ya que se puede regresar y revisar el contenido observado
(parr. 88).

Meme: Es un chiste o comentario creado para ser compartido en las plataformas
sociales, regularmente son representados en forma de un GIF o imagen con texto
en la parte de arriba de la imagen o sobrepuesto (parr. 89).

Mencion: Hace referencia a etiquetar a un usuario en una publicacion en redes
sociales. Generalmente, estas menciones activan una notificacion para el usuario
y les permite a las personas hacer clic y descubrir en su perfil social. Abriendo la

posibilidad de ganar un seguidor o amigo mas para la persona. (parr. 90).
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Publicacion: Se refiere a cualquier actualizacion de estado, foto o video en redes
sociales, siempre esta dirigido a los seguidores o amigos del perfil social (parr.
115).

Reaccion: Se utilizan como una manera de interactuar en Facebook. Ademas de
los “Me gusta”, las reacciones incluyen “Me encanta”, “Me divierte”, “Me
entristece” y “Me enoja”, cada una de estas reacciones esta representada por un
emoji. Los usuarios de Facebook pueden acceder a esta funcion colocando el
cursor sobre la publicacion o manteniendo presionado el botén de “Me gusta”
(parr. 120).

Repostear: Es compartir el contenido de otro usuario en redes sociales, cuando
éste menciona en sus historias de Instagram o Facebook, es decir, compartir la
publicacion de Instagram de otro usuario en tus Historias de Instagram (parr. 127).
Seguidores: Son las personas que le han dado “Me gusta” o que han “seguido”
en las cuentas de redes sociales (parr. 134).

Transmision en vivo: O live stream, es un video en tiempo real compartido a
traves del Internet. La mayoria de las redes sociales ofrecen la opcion de transmitir
en vivo, en donde incluye la posibilidad de interactuar con los espectadores,
quienes a su vez pueden enviar comentarios y preguntas durante dicha transmision
(parr. 148).

Verificado: El obtener una verificacion en redes sociales, significa que se ha
demostrado la identidad al proveedor de la plataforma y a cambio se obtiene una
etiqueta de verificacion, por lo general, suele ser un pequefio sello azul en forma
de palomita. Esta funcion es reservada para las marcas, periodistas y otras figuras
publicas como una forma de prevenir el fraude y proteger la integridad de las

personas u organizaciones (parr. 154).
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Viral: Volverse viral en las redes sociales es hacer que una publicacion en
particular genere una cantidad grande de interacciones. Un numero excepcional
de acciones es la sefial de que algo se esta volviendo viral, ya que la publicacion
se estd propagando por todo Internet “como un virus” (parr. 155).

Redes sociales mas conocidas y usadas

Hasta este punto podemos notar la cantidad de redes sociales existentes, pero sin duda

alguna, las que son mas conocidas y usadas son las siguientes:

Facebook, es la red social mas usada en el mundo, creada por Mark Zuckerberg
junto a Eduardo Saverin, Chris Hughes y Dustin Moskovitz, originalmente era
una comunidad virtual para los estudiantes de la Universidad de Harvard, su
proposito principal era crear un espacio para que los alumnos pudieran interactuar,
tener una comunicacion fluida y compartir contenido de forma sencilla a través
de internet. (p.74)

Twitter, es el lugar donde los pensamientos e ideologias se convierten en 140
caracteres. Su rapidez de viralizacion, lenguaje escrito breve y conciso y su
difusion rapida, crea un lugar adecuado donde las noticias llegan mas rapido que
los medios tradicionales. (p.147)

YouTube, ¢l contenido multimedia que contiene ha permitido que se convierta en
una TV moderna, mientras que su union con Google ha potenciado los términos
de busqueda, dando la posibilidad al usuario para tener en segundos cualquier
video de cualquier tema que esté buscando. (p.147)

Instagram, es una aplicacion moévil que le permite a los usuarios editar y
personalizar las fotografias hasta lograr resultados particulares y novedosos,
mismos que se han encargado de convertirla en una aplicacion y red social

altamente popular, esto es lo que menciona (Anzures, 2013). Aparte de los filtros
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y su toque de distincion, los creadores de Instagram también incorporaron
“etiquetas” para que los usuarios pudieran clasificar las fotografias por temas y
tuvieran la posibilidad de conectarse con mas usuarios apasionados en torno al
arte de inmortalizar momentos.

LinkedIn, segun lo que menciona (Shum Xie, 2019, p. 94) esta red social fundada
por Reid Hoffman, Allen Blue, Konstantin Guericke, Eric Ly y Jean- Luc Vaillanr,
en el afio 2003, estd orientada a profesionales. Los perfiles de cada usuario
muestran la experiencia laboral, estudios realizados y destrezas. Practicamente
permite construir un curriculum, facilitando la conexidén entre empresas y
empleados. El objetivo principal de esta red social es tener contactos de
profesionales con una lista de informacion, en donde los usuarios pueden subir,
editar y agregar todas las experiencias de trabajo, estudios realizados, premios
ganados, habilidades profesionales, entre otros. Esto con la finalidad de conseguir
empleo, oportunidades de alianzas estrategicas y de negocio.

WhatsApp, es una aplicacion de mensajeria instantanea que puede ser descargada
por cualquier persona y usarse en diferentes plataformas moviles, segin lo
senalado por (Anzures, 2013). Para usar WhatsApp es necesario contar con una
libreta de nimeros celulares guardados en el teléfono. Permite enviar diferente
contenido, desde mensajes de texto, de voz, imagenes, documentos hasta videos.
También permite crear grupos hasta un maximo de 256 miembros.

Tik Tok, es una app que permite subir videos que duren de 6 a 15 segundos (y
encadenar como maximo cuatro videos durante un total de 60 segundos). La app
se navega hacia abajo y al no saber qué es lo que viene en el proximo video, genera

una gran adiccion y entretenimiento.(Quiroz, 2020).
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Al abrir la aplicacion de Tik Tok, el usuario se encuentra con una interfaz distinta
a la de otras redes sociales: una seccion llamada «Para ti» y otra de «Seguidores».
Alli se dividiran los videos entre los de las personas que la app cree que pueden
interesarte y los de las personas que seguis, respectivamente.(Quiroz, 2020, p. 2)
Debajo, se encuentra un espacio para la descripcion, el audio o la musica y los
efectos de imagen utilizados, al hacer click en estos elementos, puedes usarlos
para hacer tu propia version. Del lado derecho del video, se encuentran las
opciones para compartir el video o reaccionar al mismo. En este tltimo afio el
contenido de Tik Tok se ha diversificado y se puede encontrar en la plataforma
gran variedad de creadores y usuarios, pero el publico mas frecuente son los
jovenes.

Trends, muestra los hashtags, canciones, creadores y videos mas populares por
region y sector. Descubre lo que estd de moda para hacerte una idea real del pulso

y la cultura de Tik Tok en general. (negocios, 2023)
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5. Metodologia
5.1  Area de estudio
Para desarrollar el presente Trabajo de Integracion Curricular titulado “Analisis
de la influencia del uso de Instagram y Tik Tok en las elecciones presidenciales 2023
segunda vuelta aplicado a los estudiantes del séptimo y octavo ciclo de la Carrera de
administracion de empresas de la universidad nacional de Loja”, fue desarrollado en la
provincia de Loja, canton Loja, en la parroquia Punzara donde se encuentra ubicada la

Ciudadela Universitaria. Dicha investigacion tuvo una duracion de seis meses.

Figura 1Macro localizacion de la provincia de Loja
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Figura 2 Micro localizacion de la Carrera de Administracion de Empresas de la Universidad Nacional
de Loja
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5.2 Procedimiento

1.1.1 Enfoque metodologico

El método que se utilizd en el presente trabajo fue el cuantitativo, el cual sus
resultados seran demostrados con datos estadisticos haciendo uso del SPSS, mismo que
facilito el analisis de las variables.

1.1.2 Técnicas

La encuesta: Es un cuestionario de preguntas dicotomicas y de escala Likert, la
cual consto alrededor de 30 preguntas y fue aplicada a los estudiantes de séptimo y octavo
ciclo para recolectar informacion.

1.1.3 Tipo de disefio (investigacion)

Investigacion exploratoria: “Se emplean cuando el objetivo consiste en
examinar un tema poco estudiado o novedoso” (Herndndez Sampieri & Fernandez-
Collado, 2014). Este tipo de investigacion sirvidé para explorar el mercado, recabando
informacion acerca de como la redes sociales Instagram y TikTok influyen en las

elecciones presidenciales segunda vuelta 2023.
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Investigacion descriptiva: “Busca especificar propiedades y caracteristicas
importantes de cualquier fendmeno que se analice. Describe tendencias de un grupo o
poblacion” (Hernandez Sampieri & Fernandez-Collado, 2014). Por ello con este tipo de
investigacion se procedio a describir los hallazgos encontrados en el estudio, con fuentes
secundarias, las cuales se contrarrestan con la adquisicion de informacion de fuentes
primarias.

1.1.4 Unidad de estudio

En la Universidad Nacional de Loja existen alrededor de 15 000 estudiantes, de
los cuales, 553 personas estudian la Carrera de Administracion de Empresas, en lo que
respecta a la poblacion de estudio estuvo conformada por los estudiantes de primer y
segundo ciclo de la Carrera de Administracion de Empresas de la Universidad Nacional
de Loja, en donde, el nimero de estudiantes matriculados en Séptimo ciclo en los
paralelos A y B fue de 46 estudiantes. Mientras que, en octavo ciclo, los estudiantes
matriculados en los tres paralelos conforman alrededor de 93 estudiantes. Finalmente, el
numero de encuestados fue de 139 estudiantes.

1.1.5 Ciriterios de inclusion

El criterio de inclusion que se utilizé en la investigacion fueron estudiantes de
séptimo y octavo ciclo de la Carrera de Administracion de Empresas.

1.1.6 Ciriterio de exclusion

Como criterio de exclusion fueron los ciclos restantes, de 1 a 6 ciclo de la Carrera
de Administracion de Empresas, también aquellos que no tienen cuenta en Instagram que

fueron 4 estudiantes y 2 estudiantes en Tik Tok.
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6. RESULTADOS

6.1 Tabulacion encuestas

Datos generales

Edad
Tabla 1 Edad
Alternativa Frecuencia Porcentaje
20 a 22 afos 79 56,8%
23 a 25 anos 52 37,4%
27 a mas afnos 8 5,8%
Total 139 100%

Nota: La tabla indica los rangos de edad y cada uno de sus porcentajes. Datos obtenidos de la
encuesta aplicada.

Analisis e interpretacion:

En los estudiantes de séptimo y octavo ciclo de la CAE, el 56.8% se encuentra en
un rango de edad entre 20 a 22 afios siendo éste el mas representativo, luego el 37.4%
estudiantes que corresponden a la edad de 23 a 25 afos y finalmente el 5.8% son

estudiantes que tienen mas de 27 afios.

Figura 3 Edad

Edad
100,00%

80,00%

60.00% 56,80%

40,00% 37,40%

20,00%
5,80%

0,00%
20 a 22 afios 23 a 25 afos 27 amaés afios

Nota: La figura indica los rangos de edad y cada uno de sus porcentajes. Datos obtenidos de la
encuesta aplicada.
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Género

Tabla 2 Género

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Masculino 60 43,2%
Femenino 78 56,1%
LGBTIQ+ 1 0,7%

Total 139 100%

Nota: La tabla indica el género y cada uno de sus porcentajes. Datos obtenidos de la encuesta
aplicada

Analisis e interpretacion:

De la poblacion objetivo de estudio en la presente investigacion, el 43.2 % son
del género masculino, mientras que el 56.1% pertenecen al género femenino y el 0.7%
representa a la comunidad LGBTIQ+.

Figura 4 Género

Género
100,00%
80,00%
60,00% 56,10%
43,20%
40,00%
20,00%
0,70%
0,00% —_—
Masculino Femenino LGBTIQ+

Nota: La figura indica el género y cada uno de sus porcentajes. Datos obtenidos de la encuesta
aplicada.
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Ciclos

Tabla 3 Ciclos Académicos

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Séptimo 46 33,1%
Octavo 93 66,9%
Total 139 100%

Nota: La tabla indica el ciclo académico y cada uno de sus porcentajes. Datos obtenidos de la
encuesta.

Analisis e interpretacion:

Se tomaron para la investigacion, estudiantes de séptimo y octavo ciclo de la
CAE, en donde el 66,9% pertenece a estudiantes de octavo ciclo y el 33,1% a alumnos
de séptimo ciclo.

Figura 5 Ciclos académicos

Ciclos Académicos
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Nota: La figura indica el ciclo académico y cada uno de sus porcentajes. Datos obtenidos de la
encuesta.
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Politica:
1. ;Te consideras una persona interesada en asuntos politicos?

Tabla 4 Te consideras una persona interesada en asuntos politicos

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 65 46,8%
No 74 53,2%
Total 139 100%

Nota: la tabla indica el interés en asuntos politicos y cada uno de sus porcentajes. Datos
obtenidos de la encuesta.

Analisis e interpretacion:

El 53,2% de los estudiantes de ambos ciclos mencionan que no se consideran
personas interesadas en asuntos politicos, mientras que el 46.8% si se interesan por dicho
tema. Por lo que se puede asumir que no existe dicho interés por la falta de cultura politica

que existe en la sociedad.

Figura 6 ;Te consideras una persona interesada en asuntos politicos?

Intereses en asuntos politicos

53,20%

=Si = No

Nota: La figura indica el interés en asuntos politicos y cada uno de sus porcentajes. Datos
obtenidos de la encuesta.
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1.1 ; Te gusta estar informado al momento de votar?

Tabla 5 Te gusta estar informado al momento de votar

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 131 94.2%
No 8 5,8%
Total 139 100%

Nota: la tabla indica el gusto al estar informado al votar y cada uno de sus porcentajes. Datos
obtenidos de la encuesta.

Figura 7 ;e gusta estar informado al momento de votar?

Informarse al momento de votar

5,80%

=Si = No

Nota: La figura indica el gusto al estar informado al votar y cada uno de sus porcentajes. Datos
obtenidos de la encuesta.

Analisis e interpretacion:

La gran mayoria de los encuestados mencionaron que les gusta estar informados
al momento de votar con el 94.20%, en cambio un 5.80% dijeron lo contrario. Se presume
que el gusto por estar informados al votar se debe porque buscan al candidato correcto
para que gobierne el pais.

Si su respuesta fue si, por favor dirijase a la pregunta 1 Instagram

Preguntas para los que usan Instagram

1. (Con qué frecuencia utilizaste Instagram?
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Tabla 6 Uso de Instagram

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Nunca 5 3,8%
Ocasionalmente 41 31.8%
Todos los dias 81 61,4%
No tiene cuenta 4 3%
Total 131 100%

Nota: la tabla indica la frecuencia del uso de Instagram y cada uno de sus porcentajes. Datos
obtenidos de la encuesta.

Analisis e interpretacion:

El 61.4% de los estudiantes de séptimo y octavo ciclo mencionaron utilizar
Instagram todos los dias, el 31.8% ocasionalmente, mientras el 3.8% dicen nunca usa la
plataforma y finalmente el 3% no tiene cuenta. Esto indica que la red social es utilizada
todos los dias por los alumnos ya sea en diversas actividades para chatear, informarse,

observar videos entre otras actvidades.

Figura 8 Uso de Instagram

Uso de Instagram
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Nunca Ocasionalmente Todos los dias No tiene cuenta

Nota: La figura indica la frecuencia del uso de Instagram y cada uno de sus porcentajes. Datos obtenidos
de la encuesta.
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2. ¢Utilizaste Instagram para obtener informacion sobre las elecciones
presidenciales segunda vuelta 20237

Tabla 7 ; Utilizaste Instagram para obtener informacion sobre las elecciones presidenciales
segunda vuelta 2023?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 63 48.1%
No 68 51.9%
Total 131 100%

Nota: la tabla indica el uso de Instagram para obtener informacion en las elecciones
presidenciales segunda vuelta 2023 y cada uno de sus porcentajes. Datos obtenidos de la
encuesta.

Analisis e interpretacion:

Del total de encuestados, el 51.9% mencionaron que no usaron la red social para
informarse sobre las elecciones presidenciales en la segunda vuelta 2023, mientras que el
48.1% si la utilizaron. Esto se puede deber a que prefieren otra red social o medios de

comunicacion para informarse sobre dicho tema.

Figura 9 Uso de Instagram para obtener informacion

Uso de Instagram para obtener informacion

51,90%

= Si = No

Nota: La figura indica el uso de Instagram para obtener informacion en las elecciones
presidenciales segunda vuelta 2023 y cada uno de sus porcentajes. Datos obtenidos de la
encuesta.

Si 1a respuesta fue si, siguen con la encuesta de Instagram de ser no pasan a

las preguntas de TikTok
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Preguntas para los que se informan por Instagram
3. (Seguiste a candidatos presidenciales o cuentas relacionadas con la
politica?

Tabla 8 Seguimiento a candidatos en Instagram

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 51 81%
No 12 19%
Total 63 100%

Nota: la tabla indica el seguimiento a candidatos en Instagram y cada uno de sus porcentajes.
Datos obtenidos de la encuesta.

Analisis e interpretacion:

El seguimiento a candidatos o cuentas relacionadas a la politica se evidencia en
su gran mayoria haber seguido a los mismos representando el 81% y el 19% no siguieron
a ninguna cuenta. Por lo que se puede suponer que el seguimiento a candidatos se debe a
que son personas ya reconocidas en este contexto.

Figura 10 Seguimiento a candidatos en Instagram

Seguimiento a candidatos en Instagram

=Si = No

Nota: la figura indica el seguimiento a candidatos en Instagram y cada uno de sus porcentajes.
Datos obtenidos de la encuesta.
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4. ;Interactuabas con algln tipo de contenido politico en Instagram durante

la campana electoral?

Tabla 9 ;Interactuabas con algun tipo de contenido politico en Instagram durante la campariia
electoral?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 36 57.1%
No 27 42.9%
Total 63 100%

Nota: la tabla indica la interaccion con contenidos politicos en Instagram durante la campatfia
electoral y cada uno de sus porcentajes. Datos obtenidos de la encuesta.

Analisis e interpretacion:

El 57.1% de estudiantes indicaron que si interactuaron con algun tipo de contenido
politico durante la campana electoral mientras que el 42.9% no lo hicieron. Se pretende
que la interaccion en contenidos politicos que los alumnos hacian en Instagram pueden
ser los comentarios, el reposteo, los likes en publicaciones y el compartir contenido
politico con amigos o familiares.

Figura 11 Interaccion con contenidos politicos en Instagram

Interaccién en contenidos politicos en Instagram

42,90%

=Si = No

Nota: La figura indica la interaccion con contenidos politicos en Instagram durante la campafia
electoral y cada uno de sus porcentajes. Datos obtenidos de la encuesta.
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5. (Cual es la razon por la que te informabas por esta red social?

Tabla 10 ;Cudl es la razon por la que te informabas por esta red social?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Son noticias rapidas 38 60.3%
Son Interactivas 11 17.5%
Son cuenta verificadas 6 9.5%,
Son canales confiables 8 12.7%
Total 63 100%

Nota: la tabla indica cual fue la razon por la que se informaban y cada uno de sus porcentajes.
Datos obtenidos de la encuesta.

Analisis e interpretacion:

La mayor razén por la que los estudiantes se informaban mediante la red social
Instagram es porque en esta plataforma se encuentran noticias rapidas, segin el 60.3% de
estudiantes, mientras que, el 17.5% porque son interactivas, seguidamente el 12.7% estan
en canales confiables y el 9.5% de estudiantes se informa mediante esta red social debido
a que estan en cuentas verificadas. Se presume que los estudiantes buscan informacion
que dure pocos minutos o se centren en el tema de su interés y asi evitar ver una entrevista
completa por ello buscan noticias rapidas como flashes informativos.

Figura 12 Razon por la cual te informabas por Instagram

Razén por la cual interactuaban en Instagram
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Nota: La figura indica cual fue la razon por la que se informaban y cada uno de sus porcentajes. Datos
obtenidos de la encuesta.
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6. (Has discutido sobre temas de politica con amigos o familiares basandote
en lo que has visto en Instagram?

Tabla 11 ;Has discutido sobre temas de politica con amigos o familiares basandote en lo que
has visto en Instagram?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 50 79.4%
No 13 20.6%
Total 63 100%

Nota: La tabla indica si han discutido temas de politica con amigos o familiares después de
haber visto algo relacionado con las elecciones presidenciales segunda vuelta 2023 y cada uno
de sus porcentajes. Datos obtenidos de la encuesta.

Analisis e interpretacion:

El 79,4% de los estudiantes menciona que si discutieron con familiares o amigos
acerca del contenido politico que se encontraba en Instagram, mientras que el 20,6% no
lo hizo, esto se debe a que cada persona tiene un punto de vista y en la red social se
encontraban diferentes tipos de contenidos referentes a la politica que se estaba viviendo
en el pais. Esto a su vez gener6 puntos a favor y en contra de los diferentes candidatos.

Figura 13 Discusion con amigos o familiares por contenidos vistos en Instagram

Discusion por contenidos en Instagram

20,60%

= Si = No

Nota: La figura indica si han discutido temas de politica con amigos o familiares después de
haber visto algo relacionado con las elecciones presidenciales segunda vuelta 2023 y cada uno
de sus porcentajes. Datos obtenidos de la encuesta.
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7. (Te generaba confianza inférmate mediante esta red social por tu
candidato?

Tabla 12 ;Te genera confianza informarte mediante esta red social por tu candidato?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 58 90.6%
No 6 9.4%
Total 63 100%

Nota: La tabla indica si generaba confianza informarse por Instagram sobre un candidato a la
presidencia y cada uno de los porcentajes. Datos obtenidos de la encuesta.

Analisis e interpretacion:

El 90.6% de estudiantes opinaron que si sentian confianza al momento de
informarse por esta red social sobre su candidato favorito, no obstante, el 9.4% de
estudiantes mencionaron que no se sentian seguros informarse por ese medio. Se
considera que la confianza que sienten las personas al momento de informarse mediante
Instagram, es porque seguian a las cuentas oficiales de los candidatos, lo que les generaba

mayor nivel de confianza en la informacién que miraban a través de esta plataforma.

Figura 14 Confianza por informarte en Instagram sobre tu candidato

Confianza al momento de informarse mediante Instagram

= Si = No

Nota: la figura indica si generaba confianza informarse por Instagram sobre un candidato a la
presidencia y cada uno de los porcentajes. Datos obtenidos de la encuesta.
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8. (Qué tipo de contenido politico encontraste en Instagram que te motivo a
votar por uno de los dos candidatos?

Tabla 13 Tipo de contenido politico en Instagram que te motivo a votar

Alternativa Recuento Porcentaje

Videos 48 24.74%
Anuncios Publicitarios 20 10,31%
Memes Politicos 18 9,28%
Encuestas 17 8,76%
Entrevista 30 15,46%
Eventos Campana 35 18,04%
Storytelling 18 9,28%
Storydoing 8 4,12%

Total 194 100,00%

Nota: La tabla indica el tipo de contenido politico que motivo a votar en Instagram por uno de
los candidatos politicos y cada uno de los porcentajes. Datos obtenidos de la encuesta.

Analisis e interpretacion:

Los contenidos que mas motivaron a los estudiantes a votar por un candidato, fue
por los videos segun el 24.74%, esto se puede deber a que en la plataforma se puede
encontrar videos relacionados a las campanas o entorno personal y esto pudo provocar
una motivacion a votar por ellos. Seguidamente, el 18,04% menciona que, por los eventos
de campafa, luego las entrevistas 15.46%. Y finalmente, el 10,31% de estudiantes
considera que el tipo de contenido que los motivé a votar por su candidato favorito fueron
los anuncios publicitarios, lo que no motivdo son los memes politicos, storytellin,

encuestas y storydoign.
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Figura 15 Tipo de contenido que te motivo a votar

Tipo de contenido que motivo a votar
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Nota: La figura indica el tipo de contenido politico que motivd a votar en Instagram por uno de
los candidatos politicos y cada uno de los porcentajes. Datos obtenidos de la encuesta.

9. (Qué tipo de comunicacion encontraste en los contenidos politicos de la
campana presidencial segunda vuelta en Instagram?

Tabla 14 Tipo de comunicacion encontrado en los contenidos politicos

Alternativa Recuento Porcentaje
Persuasiva 33 34,02%
Informativa 49 50,52%
Emocional 12 12,37%
Agresiva 3 3,09%
Total 97 100,00%

Nota: La tabla indica el tipo de contenido politico que motivo a votar en Instagram por uno de
los candidatos politicos y cada uno de los porcentajes. Datos obtenidos de la encuesta.

Analisis e interpretacion:

El 50.52% seleccionaron la comunicacion informativa como la que mas
encontraban en los contenidos politicos, seguidamente de la persuasiva 34.02%, el tipo
emocional registro el 12.37% y la agresiva el 3.09%. Se presume que la comunicacion
informativa es la mas buscada por los estudiantes ya que necesitan estar al tanto de su
candidato y a su vez encontraban la persuasiva ya que el candidato busca convencer a las
personas a que voten por €l y finalmente no encontraron la comunicaciéon emocional o

agresiva ya que no eran candidatos que recurren a este estilo.
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Figura 16 Tipos de comunicacion encontrado en contenidos politicos en Instagram

Tipo de comunicacién encontrados en Instagram
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Nota: La figura indica el tipo de contenido politico que motivé a votar en Instagram por uno de
los candidatos politicos y cada uno de los porcentajes. Datos obtenidos de la encuesta.

10. De las clases de comunicacion ;Cual de ellas influyé mas al momento de
apoyar a su candidato presidencia?

Tabla 15 De las clases de comunicacion ;Cudal de ellas influyo mas al momento de apoyar a su
candidato presidencial?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Comunicacion Persuasiva 14 22.2%
Comunicacion Informativa 46 73%
Comunicacion Emocional 3 4.8%

Total 63 100,0

Nota: la tabla indica cudl clase de comunicacion influyd mas al momento de apoyar a un
candidato presidencial y cada uno de los porcentajes. Datos obtenidos de la encuesta.

Analisis e interpretacion:

En primer lugar, se encontr6 la comunicacion informativa con el 73%,
seguidamente con el 22.2% la comunicacion persuasiva y finalmente el 4.8% la
comunicacion emocional. Esta influencia de las clases de comunicacion se puede deber a
que la mayoria de los jovenes buscan informarse de forma oportuna y asi dar el voto

correctamente, pensando en la mejor opcidn para el pais.

53



Figura 17 Influencia de las clases comunicacion al momento de apoyar a un candidato
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Nota: La figura indica cual clase de comunicacion influy6é mas al momento de apoyar a un
candidato presidencial y cada uno de los porcentajes. Datos obtenidos de la encuesta.

11. ;Crees que todos los contenidos audiovisuales compartidos en Instagram

durante las elecciones 2023 fueron de forma veraz?

Tabla 16 ;Crees que todos los contenidos compartidos en Instagram durante las elecciones
2023 fueron de forma veraz?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 34 54%
No 29 46%
Total 63 100,0

Nota: la tabla indica si creen que los contenidos fueron compartidos de forma veraz en las

elecciones presidenciales 2023 y cada uno de los porcentajes. Datos obtenidos de la encuesta.

Analisis e interpretacion:

El 54% cree que los contenidos audiovisuales compartidos por Instagram si
fueron de forma veraz y el 46% dicen lo contrario. Esta opinion favorable sobre los
contenidos se puede deber a que, al publicar sus noticias eran subidos a paginas

oficiales.

54



Figura 18 Veracidad de contenidos politicos en Instagram

Veracidad de contenidos politicos en Instagram

46%

=Si = No

Nota: La figura indica si creen que los contenidos fueron compartidos de forma veraz en las
elecciones presidenciales 2023 y cada uno de los porcentajes. Datos obtenidos de la encuesta.

12. ;La informacion politica vista en Instagram influy6 en tu eleccion de
voto?

Tabla 17 ;La informacion vista en Instagram influyo en tu eleccion de voto?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 49 77.8%
No 14 22.2%
Total 63 100,0

Nota: la tabla indica si la informacion vista en Instagram influy6 en el voto y cada uno de los
porcentajes. Datos obtenidos de la encuesta.

Analisis e interpretacion:

El 77.8% de estudiantes mencionan que, si se vieron influenciados a votar por la

informacion vista en Instagram, en cambio en el 22.2% dijo no tuvo influencia por ningin

motivo por esta red. Esta influencia se evidenci6 en el voto ya que pudo ser a que un

contenido politico del o sobre el candidato cambi6 la perspectiva de este o incluso un

contenido politico de su oponente también pudo influir a favor ya sea por algo que no

simpatizo con el votante.



Figura 19 Influyo Instagram en tu voto

Influencia de Instagram en el voto
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Nota: La figura indica si la informacion vista en Instagram influy6 en el voto y cada uno de los
porcentajes. Datos obtenidos de la encuesta.

Preguntas para los que se informan por TikTok
1. ;Con qué frecuencia utilizaste TikTok?

Tabla 18 ;Con qué frecuencia utilizas TikTok?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Nunca 10 7,6%
Ocasionalmente 25 19,1%
Todos los dias 94 71,8%
No tiene cuenta 2 1,5%
Total 131 100%

Nota: la tabla indica la frecuencia del uso de TikTok y cada uno de sus porcentajes. Datos
obtenidos de la encuesta.

Analisis e interpretacion:
La mayor frecuencia que utilizan Tik Tok es todos los dias con el 71.8%,
seguidamente el 19.1% la utiliza ocasionalmente, luego el 7.6% menciona que nunca

utiliza esta red social y a la vez el 1.5% indica que con una cuenta en esta red social. Se
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presume que el uso de todos los dias y ocasionalmente puede ser por lo que es una red
social interactiva para crear y visualizar videos hoy en dia, lo que permite que se convierta

en un pasatiempo para salir de la rutina o en un canal de informacion.

Figura 20 Uso de TikTok
Uso de TikTok
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Nota: La figura indica la frecuencia del uso de TikTok y cada uno de sus porcentajes. Datos
obtenidos de la encuesta.

2. Utilizaste TikTok para obtener informacion sobre las elecciones

presidenciales segunda vuelta 20237

Tabla 19 ; Utilizaste TikTok para obtener informacion sobre las elecciones presidenciales
segunda vuelta 2023?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 84 64.1%
No 47 35.9%
Total 131 100%

Nota: la figura indica el uso de TikTok para obtener informacién en las elecciones
presidenciales segunda vuelta 2023 y cada uno de sus porcentajes. Datos obtenidos de la
encuesta.
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Analisis e interpretacion:

El 61,4% de los estudiantes mencionaron que si hicieron uso de esta red social

para informarse durante la época electoral de la segunda vuelta en 2023 y el 35.9%

mencionaron que no. Dicho uso se pudo deber a que la informacion sobre esta temporada

electoral se la podia presenciar a cada momento y ademas era facil de interactuar con la

misma compartiéndola con amigos o familiares.

Figura 21 Uso de TikTok para obtener informacion

Uso de TikTok para obtener informacién
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Nota: La figura indica el uso de TikTok para obtener informacion en las elecciones
presidenciales segunda vuelta 2023 y cada uno de sus porcentajes. Datos obtenidos de la
encuesta.

3. (Seguiste a candidatos presidenciales o cuentas relacionadas con la
politica?

Tabla 20 ;Seguiste a candidatos presidenciales o cuentas relacionadas con la politica?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 37 44,0%
No 47 56,0%
Total 84 100%

Nota: la tabla indica el seguimiento a candidatos en TikTok y cada uno de sus porcentajes.

Datos obtenidos de la encuesta.
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Analisis e interaccion:

Se evidenci6 una respuesta negativa por parte de los alumnos de los dos ciclos,
donde, el 56% que no siguieron a candidatos presidenciales en esta red social y el 44% si
siguieron. Dicha negatividad puede deberse a que la variedad de cuentas que pueden estar
relacionadas con el candidato genere dudas o a su vez el candidato no contaba con una
cuenta propia y verificada, lo imposibilitaba el seguimiento a los mismos.

Figura 22 Seguimiento a candidatos en TikTok

Seguimiento a candidatos en TikTok

56%

= Si = No

Nota: La figura indica el seguimiento a candidatos en TikTok y cada uno de sus porcentajes.
Datos obtenidos de la encuesta.

4. /Interactuabas con algln tipo de contenido politico en TikTok durante la
campana electoral?

Tabla 21 ;Interactuabas con algun tipo de contenido politico TikTok durante la camparia
electoral?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 53 63,1%
No 31 36,9%
Total 84 100%

Nota: la tabla indica la interaccidon con contenidos politicos en TikTok durante la campaiia
electoral y cada uno de sus porcentajes. Datos obtenidos de la encuesta.
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Analisis e interpretacion:

El 63.1% de estudiantes mencionan que si interactuaron con algun tipo de
contenido politico en TikTok, sin embargo, el 36.9% no interactuaron con este tipo de
contenido. Con respecto a la gran interaccion en esta red social, se presume que es por lo
que ofrece la red social en si, donde la publicacién de videos o imagenes genera que los
usuarios den like, comenten y compartan, tanto por esta plataforma o de manera personal
permitiendo un intercambio de informacion.

Figura 23 Interactuabas con contenidos politicos en TikTok

Interaccion con contenidos politicos en Instagram

=Si = No

Nota: La figura indica la interaccion con contenidos politicos en Instagram durante la campafia
electoral y cada uno de sus porcentajes. Datos obtenidos de la encuesta.

5. (Cuadl es la razon por la que te informabas por esta red social?

Tabla 22 ;Cudl es la razon por la que te informabas por esta red social?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Son noticias rapidas 51 60,7%
Son Interactivas 26 31,0%
Son cuenta verificadas 3 3,6%
Son canales confiables 4 4,8%
Total 84 100%

Nota: la tabla indica cual fue la razon por la que se informaban y cada uno de sus porcentajes.
Datos obtenidos de la encuesta.
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Analisis e interpretacion:

La gran mayoria, es decir, 60.7% de estudiantes prefiere esta red social por la
facilidad que brinda noticias rapidas, seguidamente porque son interactiva con el 31%,
también porque se encuentran en cuentas verificadas segun el 3.6% de estudiantes y por
ultimo, porque estan en canales confiables con el 4.8%. Las dos primeras preferencias se
puede deber a que la facilidad de edicion y tiempo de duracion de los videos permite que
sea una buena herramienta para informarse, permitiendo que la informacién sea rapida e
interactiva.

Figura 24 Razon para informarse mediante TikTok
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Nota: La figura indica cual fue la razon por la que se informaban y cada uno de sus porcentajes.
Datos obtenidos de la encuesta.

6. (Has discutido sobre temas de politica con amigos o familiares basandote

en lo que has visto en TikTok?

Tabla 23 ;Has discutido sobre temas de politica con amigos o familiares basdandote en lo que
has visto en TikTok?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 60 71,4%
No 24 28,6%
Total 84 100%

Nota: la figura indica si han discutido temas de politica con amigos o familiares después de
haber visto algo relacionado con las elecciones presidenciales segunda vuelta 2023 y cada uno
de sus porcentajes. Datos obtenidos de la encuesta.
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Analisis e interpretacion:

El 71.4% de estudiantes dijo haber discutido con algiin amigo o familiar
basandose en lo que ha visto por TikTok, mientras que el 28.6% menciona que no ha
discutido en base a la politica que se encuentra en esta red social. Esto se puede generar
por el uso diario que le dan los jévenes y facilidad de compartir una noticia al instante lo
cual generaba que exista un intercambio de opiniones sobre lo que han visto.

Figura 25 Discusion con amigos o familiares por contenido vistos en TikTok

Discusion con amigos o familiarea por contenidos vistos en TikTok

27,60%

= Sji = No

Nota: La figura indica si han discutido temas de politica con amigos o familiares después de
haber visto algo relacionado con las elecciones presidenciales segunda vuelta 2023 y cada uno
de sus porcentajes. Datos obtenidos de la encuesta.

7. (Te generaba confianza inférmate mediante esta red social por tu
candidato?

Tabla 24 ;Te generaba confianza informarte mediante esta red social por tu candidato?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 63 75%
No 21 25%
Total 84 100%

Nota: la tabla indica si generaba confianza informarse por TikTok sobre un candidato a la
presidencia y cada uno de los porcentajes. Datos obtenidos de la encuesta.
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Analisis e interpretacion:

El 75% de estudiantes mencionaron que, si les generaba confianza informarse por
esta red social, mientras que al 25% no le inspiraba confianza esta red social. Se presume
que la confianza por TikTok se pudo lograr ya que visitaban fuentes de informacion que
creian que eran seguras para ellos, asi como también por las personas que manejan dicho

ambito conocidos como influencers.

Figura 26 Confianza por informase en TikTok sobre tu candidato

Confianza por informarse en TikTok sobre tu candidato
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Nota: la figura indica si generaba confianza informarse por TikTok sobre un candidato a la
presidencia y cada uno de los porcentajes. Datos obtenidos de la encuesta.

8. (Qué tipo de contenido politico encontraste en TikTok que te motivo a
votar por uno de los dos candidatos?

Tabla 25 Tipo de contenido politico en Instagram que te motivo a votar

Alternativa Recuento Porcentaje
Videos 65 28,89%
Anuncios Publicitarios 24 10,67%
Memes Politicos 35 15,56%
Encuestas 11 4,89%
Entrevista 31 13,78%
Eventos Campafia 30 13,33%
Storytelling 23 10,22%
Storydoing 6 2,67%

Total 225 100,00%

Nota: La tabla indica el tipo de contenido politico que motivo a votar en TikTok por uno de los
candidatos politicos y cada uno de los porcentajes. Datos obtenidos de la encuesta.
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Analisis e interpretacion:

Los videos se encuentran en los mas alto con el 28.29% de preferencia, seguido
de los memes 10.67%, luego estan las entrevistas y eventos de campaiia con el 13.78% y
13.33% respectivamente. También, los anuncios publicitarios 10.67% y el Storytelling
con el 10.22%. Los menos elegidos fueron las encuestas y Storydoing que tiene
porcentajes inferiores al 5%. Se puede creer que la motivacion de estos tipos contenidos
se debe a que en Tik Tok se puede generar contenido de forma creativa para las campafias,

lo que permite transmitir un mensaje claro al votante.

Figura 27 Contenido politicos vistos en TikTok
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Nota: La figura indica el tipo de contenido politico que motivo a votar en TikTok por uno de
los candidatos politicos y cada uno de los porcentajes. Datos obtenidos de la encuesta
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9. (Qué tipo de comunicacidon encontraste en los contenidos politicos de la
campafia presidencial segunda vuelta en TikTok?

Tabla 26 Tipo de comunicacion encontrado en los contenidos politicos

Alternativa Recuento Porcentaje
Persuasiva 48 37,50%
Informativa 57 44,53%
Emocional 17 13,28%
Agresiva 6 4,69%
Total 128 100,00%

Nota: la tabla indica el tipo de contenido politico que motivé a votar en TikTok por uno de los
candidatos politicos y cada uno de los porcentajes. Datos obtenidos de la encuesta.

Analisis e interpretacion:

El mayor tipo de comunicacion que se encuentra en el contenido politico que
ofrece Tik Tok, es la informativa, segun el 44.53% de estudiantes, después se encuentra
el 37.5% que pertenece a la comunicacion persuasiva, luego la emocional 13.28% y al
final la comunicacion agresiva con el 4.69% siendo la més baja en utilizarse. Se presume
que tanto la comunicacion informativa como persuasiva son las preferidas para realizar
este tipo de contenidos en campanas politicas para ganar la atencion y votos de los
electores y por ello se deja de lado la comunicacion emocional y agresiva de lado.

Figura 28 Tipos de comunicacion encontrado en contenidos politicos en TikTok
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Nota: La tabla indica el tipo de contenido politico que motivo a votar en TikTok por uno de los
candidatos politicos y cada uno de los porcentajes. Datos obtenidos de la encuesta.
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10. De las clases de comunicacion ;Cual de ellas influyé més al momento de
apoyar a su candidato presidencia?

Tabla 27 De las clases de comunicacion ;Cual de ellas influyo mas al momento de apoyar a su
candidato presidencial?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Comunicacion Persuasiva 23 274
Comunicacion Informativa 55 65,5
Comunicaciéon Emocional 6 7,1
Total 84 100%

Nota: la tabla indica cual clase de comunicacion influy6 mas al momento de apoyar a un
candidato presidencial y cada uno de los porcentajes. Datos obtenidos de la encuesta.

Analisis e interpretacion:

La mayoria mencion6 que la comunicaciéon informal influyd mas obteniendo el
65.5% del total de jovenes, luego se encontr6 la comunicacion persuasiva con 27.4% de
influencia y finalmente la comunicacién emocional con un bajo 7.1% en comparacion
con los demas tipos de comunicacion. Se cree que la comunicacion que obtuvo mayor
porcentaje puede ser porque los alumnos buscaban informacion clara y precisa sobre su

candidato.

Figura 29 Influencia de las clases de comunicacion al momento de apoyar a tu candidato
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Nota: La figura indica cual clase de comunicacion influyé mas al momento de apoyar a un
candidato presidencial y cada uno de los porcentajes. Datos obtenidos de la encuesta.
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11. ;Crees que todos los contenidos audiovisuales compartidos en TikTok
durante las elecciones 2023 fueron de forma veraz?

Tabla 28 ;Crees que todos los contenidos compartidos en Instagram durante las elecciones
2023 fueron de forma veraz?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 41 48,8%
No 43 51,2%
Total 84 100%

Nota: La tabla indica si creen que los contenidos fueron compartidos de forma veraz en las
elecciones presidenciales 2023 y cada uno de los porcentajes. Datos obtenidos de la encuesta.

Analisis e interpretacion:

La creencia de si eran los contenidos compartidos de forma veraz los contenidos

en esta red social, el 51.2% dice que no y el 48.8% mencionan que si fueron de forma

veraz. Todo esto se puede deber a que existia una gran difusion de contenidos lo cual

generaba diversos puntos de vista e incluso algunos eran alteraban la informacion, esto

era hecho por personas no aliadas a los partidos para generar pérdidas de votos y asi

perjudicar a los demas candidatos.

Figura 30 Veracidad de contenidos politicos en TikTok

Veracidad de contenidos politicos en TikTok
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Nota: La figura indica si creen que los contenidos fueron compartidos de forma veraz en las
elecciones presidenciales 2023 y cada uno de los porcentajes. Datos obtenidos de la encuesta.
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12. ;La informacion politica vista en TikTok influy6 en tu eleccion de voto?

Tabla 29 ;La informacion vista en TikTok influyo en tu eleccion de voto?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 62 73,8%
No 22 26,2%
Total 84 100%

Nota: la tabla indica si la informacion vista en TikTok influy6 en el voto y cada uno de los
porcentajes. Datos obtenidos de la encuesta.

Analisis e interpretacion:

Con un amplio porcentaje el 73.8% de estudiantes senalan que TikTok si genero
una influencia en la eleccion de voto, mientras que el 26.2% dicen que no influy6 en la
eleccion de voto. Se cree que al ser una herramienta de informacion, hoy en dia en los
jovenes al estar al tanto de la misma, genera una influencia al visualizar algiin contenido
ya sea a favor o en contra del personaje politico.

Figura 31 ;La informacion vista en TikTok influyo en tu eleccion de voto?

Influencia de TikTok en el voto
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Nota: La figura indica si la informacion vista en TikTok influyé en el voto y cada uno de los
porcentajes. Datos obtenidos de la encuesta.
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Preguntas sobre las dos redes sociales
1. ;Consideras que la interaccion en redes sociales ha aumentado la
participacion politica de los jovenes?

Tabla 30 Aumento de la participacion politica de los jovenes por la interaccion en las redes
sociales

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 121 94,5%
No 7 5,5%
Total 128 100%

Nota: la tabla indica si la interaccion en redes sociales aumento la participacion de los jovenes
en la politica y cada uno de los porcentajes. Datos obtenidos de la encuesta.

Analisis e interpretacion:

El1 94.5% de los estudiantes considera que, si existe un alto aumento de los
jovenes en la participacion politica gracias a las redes sociales, lo cual se puede
creer que es al gran alcance que pueden llegar los contenidos o la influencia al
momento de captar la informacion. En cambio, el 5.5% dijo que no cree que exista
dicho aumento en la participacion politica de los jovenes.

Figura 32 Redes sociales en la participacion de los jovenes en la politica

Redes sociales en la participacion de los jovenes en la politica

5,50%

= Si = No

Nota: La figura indica si la interaccion en redes sociales aumento6 la participacion de los jovenes
en la politica y cada uno de los porcentajes. Datos obtenidos de la encuesta.
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2. (Considera que este tipo de contenido influy6 en la empatia con los jovenes
para conseguir sus votos?

Tabla 31 ;Consideras que este tipo de contenido influyo en la empatia con los jovenes para
conseguir votos?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 119 91,5%
No 11 8,5%
Total 130 100%

Nota: la tabla indica si el tipo de contenido tuvo empatia con los jovenes para conseguir votos y
cada uno de los porcentajes. Datos obtenidos de la encuesta.

Analisis e interpretacion:

El 91.5% de los jovenes encuestados cree que, si existid una empatia de los
contenidos politicos hacia los jovenes para conseguir votos, lo cual se cree que fue porque
los candidatos debian generar publicaciones acordes a la juventud y estar a la tendencia
de estos para no caer en contenidos anticuados y sin valor. Por otra parte, el 8.5% dijo no
estar de acuerdo en que tuvo empatia los contenidos para los jévenes y asi ganar votos.

Figura 33 Influencia de los contenidos politicos en los jovenes para conseguir votos

Influencia de los contenidos politicos en los jovenes para conseguir
votos
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Nota: La figura indica si el tipo de contenido tuvo empatia con los jovenes para conseguir votos
y cada uno de los porcentajes. Datos obtenidos de la encuesta.
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3. (Qué color te gusta mas?

Tabla 32 Preferencia de colores

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Morado 59 46,5%
Celeste 19 15,0%
Blanco 17 13,4%
Naranja 4 3,1%

Azul 13 10,2%
Amarillo 2 1,6%
Verde 13 10,2%
Total 127 100%

Nota: la tabla indica que color es del agrado de los alumnos de séptimo y octavo ciclo, con cada
uno de los porcentajes. Datos obtenidos de la encuesta.

Analisis e interpretacion:

El color morado fue el mas elegido con un 46.5%, seguido del celeste con el 15%,

luego el blanco 13.4%, el 10.2% represent6 tanto al color verde y azul y finalmente con

porcentajes de 3.1% al color naranja y 1.6% amarillo siendo los menos votados. Esta

eleccion de colores se utilizé para presumir por cual candidato votaron, ya que dichos

colores representan al partido politico de Daniel Noboa (Morado) y Luisa Gonzélez

(Celeste).

Figura 34 Colores
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Nota: La figura indica que color es del agrado de los alumnos de séptimo y octavo ciclo, con
cada uno de los porcentajes. Datos obtenidos de la encuesta.
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4. En caso de contar con TikTok o Instagram ;En qué periodo de tiempo estarias
dispuesto a crearte una cuenta en estas redes sociales?

Tabla 33 Periodo de tiempo en crear una cuenta en redes sociales

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Corto Plazo 44 46,3%
Mediano Plazo 33 34,7%
Largo Plazo 18 18,9%
Total 95 100%

Nota: la tabla indica el periodo de tiempo en el cual crearian una cuenta en estas redes sociales y
cada uno de los porcentajes. Datos obtenidos de la encuesta.

Analisis e interpretacion:

El 46.3% menciona que en un periodo de corto plazo crearian una cuenta en
cualquiera de las redes sociales en estudio, mientras que el 34.7% en un periodo de medio
plazo y el 18.9% de estudiantes, crearia una cuenta a largo plazo.

Figura 35 Tiempo para crear una cuenta en redes sociales
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Nota: La figura indica el periodo de tiempo en el cual crearian una cuenta en estas redes sociales y cada
uno de los porcentajes. Datos obtenidos de la encuesta.
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6.2 Resultados en base a los objetivos
Objetivo 1: Identificar el tipo de contenido politico que mas influyé al
momento de las elecciones presidenciales.

Tabla 34 Tabla personalizada, Contenido Politico en Instagram.

Alternativa Recuento Porcentaje
Videos 48 24,74%
Anuncios Publicitarios 20 10,31%
Memes Politicos 18 9,28%
Encuestas 17 8,76%
Entrevista 30 15,46%
Eventos Campafia 35 18,04%
Storytelling 18 9,28%
Storydoing 8 4,12%
Total 194 100,00%

Nota: La tabla muestra el tipo de contenido que influyo6 a votar por uno de los candidatos en la
red social Instagram. Datos obtenidos de la encuesta.

Figura 36 Tipo de contenido visto en Instagram
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Nota: Elaborado a partir de la tabla 34

Analisis e interpretacion:
En cuanto al tipo de contenido que mas influyd en séptimo y octavo ciclo en la

red social Instagram fueron, los videos segun el 24,74% de estudiantes respectivamente,
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debido a la facilidad de la red social para compartir informacion ya sea en historias, Reels
o en las cuentas de los candidatos, logrando asi un gran alcance de visualizaciones por la
tematica que tenian los mismos como practicar deporte, recorridos con la comunidad,
actividades personales, etc.

En el 18,04% de estudiantes influyeron los eventos de campana, porque este tipo
de evento reune a muchas personas de las todas las edades, al momento de realizar
actividades como caravanas, visitas puerta a puerta, mitines o festivales culturales, en
donde pueden incluir conciertos o degustaciones gastrondmicas, etc. Este espacio puede
utilizarse para apoyar al candidato o buscar un momento de distraccion y diversion ya sea
de forma presencial o virtual, al momento de sintonizar el evento en vivo. Y el 15,46%
de estudiantes mencionaron que las entrevistas realizadas a los candidatos presidenciales
influyeron, puesto que es un espacio para dar a conocer el plan de gobiernos o las

propuestas de este hacia el pueblo ecuatoriano.

Tabla 35 Tabla personalizada, Contenido Politico en TikTok

Alternativa Recuento Porcentaje

Videos 65 28.89%
Anuncios Publicitarios 24 10,67%
Memes Politicos 35 15,56%

Encuestas 11 4,89%
Entrevista 31 13,78%
Eventos Campafia 30 13,33%
Storytelling 23 10,22%

Storydoing 6 2,67%

Total 225 100,00%

Nota: La tabla muestra el tipo de contenido que influyo a votar por uno de los candidatos en la
red social TikTok. Datos obtenidos de la encuesta.
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Figura 37 Tipo de contenido visto en TikTok
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Nota: Elaborado a partir de la tabla 35

Analisis e interpretacion

En cuanto al tipo de contenido que mas influyd en TikTok en séptimo y octavo
ciclo, fueron los videos con un 28,89% respectivamente, debido a que se publicaban
videos relacionados a retos, sketch (videos comicos de 1 a 5 min.), o a su vez comenzaron
a implementar la IA para crear contenidos mas llamativos y creativos, logrando asi un
gran alcance de visualizaciones, reacciones y comentarios.

Para el 15,56% de estudiantes, eligieron los memes politicos, suponiendo que al
ser jovenes se ven bastante influenciados por este tipo de contenido donde con un mensaje
humoristico o ingenioso puede causar un enganche o conexién emocional con el publico,
pero también puede generar todo lo contrario perder seguidores y votos.

Y el 13,78% y 13,33% se sinti6 influido por las entrevistas y eventos de campafia
respectivamente, pero con respecto a las entrevistas en esta plataforma se podian
presenciar en tiempo real o a su vez se publicaban videos breves del mensaje del

candidato. En cuanto a los eventos de campana igualmente se presentaban videos cortos
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o de manera resumida, en donde la principal teméatica era las visitas que realizaban o
mitines que realizaba durante toda su semana de campafia electoral.
Objetivo 2: Realizar el analisis e interpretacion de datos obtenidos luego de

haber aplicado las respectivas encuestas.

Tabla 36 Tabla personalizada, Edad y Ciclos

Ciclo
Alternativa Séptimo Octavo
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
20 a 22 afios 27 58,70% 52 5591%
23 a 25 afios 17 36,96% 35 37,63%
27 a mas anos 2 4,35% 6 6,45%
Total 46 100,00% 93 100,00%

Nota: La tabla muestra el rango de edad de los estudiantes de ambos ciclos. Datos obtenidos de
la encuesta.

Figura 38 Edad
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Nota: Elaborado a partir de la tabla 36

Analisis e interpretacion

El mayor promedio de edad de los alumnos en los ciclos de estudio se encuentra
dentro la generacion Z, los cuales se tratan de aquellas personas que nacieron a partir del
ano 1997, donde en primer lugar la escala entre 20 a 22 afios en séptimo y octavo ciclo

representa el 58.70% y 55.91%. En segundo lugar, la escala de 23 a 25 afios tiene una
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participacion del 36.96% y 37.63% comprendiendo los resultados de dicha generacion,
los cuales se pretende que son las personas que han ido adaptando las redes sociales a su
vida cotidiana. Ademads, en la escala de edad de 27 afos a mas cuenta con el 3.35% y
6.45% respectivamente en cada uno de los ciclos, perteneciendo a la generacion de los

millennials que son personas nacidas entre los afios de 1981 hasta 1996.

Tabla 37 Tabla personalizada, Género y Ciclos

Ciclo
Séptimo Octavo
Alternativa Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Masculino 24 52,17% 36 38,71%
Femenino 22 47,83% 56 60,22%
LGBTIQ+ 0 0,00% 1 1,08%
Total 46 100,00% 93 100,00%

Nota: La tabla muestra el género en ambos ciclos. Datos obtenidos de la encuesta.

Figura 39 Género
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Nota: elaborado a partir de la tabla 37

Analisis e interpretacion
En séptimo ciclo el 52.17% son hombres y el 38,72% son mujeres y no existen

alumnos que pertenezcan a la comunidad LGBTIQ+. Mientras que, en octavo ciclo, el

77



género femenino representa un 60.22%, el 47,83% son hombres y el 1,08% de estudiantes
sefialan que pertenecen a la comunidad LGBTIQ+. En los séptimos ciclos hay mas

presencia de estudiantes y hombres y en octavo ciclo existen mas mujeres.

Tabla 38 Tabla personalizada, Interesados en asuntos politicos y Ciclos

Ciclo
Séptimo Octavo
Alternativa Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Si 23 50,00% 42 45,16%
No 23 50,00% 51 54,84%
Total 46 100,00% 93 100,00%

Nota: La tabla muestra si se consideran personas interesadas en asuntos politicos en ambos
ciclos. Datos obtenidos de la encuesta.

Figura 40 Asuntos Politicos
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Nota: elaborado a partir de la tabla 38

Analisis e interpretacion

La opinion sobre el interés en asuntos politicos en los séptimos ciclos se encuentra
por igual, donde el 50% menciona interesarse y el otro 50% dice no interesarse con temas
o asuntos politicos en cuales pueden abarcar temas de indole nacional o internacional. En

cambio, en los octavos ciclos se evidencia que el interés es negativo con el 54.84%, esto
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se supone a la poca cultura politica o por el contexto politico que ha estado pasando el

pais en los ltimos anos.

Tabla 39 Tabla personalizada, les gusta estar informado al momento de votar y Ciclos

Ciclo
Alternativa Séptimo Octavo
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Si 44 95,65% 87 93,55%
No 2 4,35% 6 6,45%
Total 46 100,00% 93 100,00%

Nota: La tabla muestra el gusto por informarse al momento de votar en ambos ciclos. Datos
obtenidos de la encuesta.

Figura 41 Informados al votar
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Nota: elaborado a partir de la tabla 39

Analisis e interpretacion

En ambos ciclos se evidencio que el gusto por informarse al momento de votar en
las elecciones es muy alto, ya que el 95.65% y el 93.55% representa a séptimo y octavo
ciclo de la CAE. Esto se cree que sucede porque las personas buscan informacion,
relacionada a los antecedentes del candidato, el plan de gobierno, noticias, las actividades
que realizan durante campaiia, lo que realizan en diferentes pueblos, etc. Y de esta manera

se guian para escoger la mejor opcidon al momento de votar.
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Tabla 40 Tabla personalizada, tipos de comunicacion encontrados en los contenidos politicos

Alternativa Recuento Frecuencia
Persuasiva 33 34,02%
Informativa 49 50,52%
Emocional 12 12,37%
Agresiva 3 3,09%
Total 97 100,00%
Persuasiva 48 37,50%
Informativa 57 44,53%
Emocional 17 13,28%
Agresiva 6 4,69%
Total 128 100,00%

Nota: La tabla muestra los tipos de comunicacion encontrados en la publicidad politica por
ambos ciclos. Datos obtenidos de la encuesta.

Tlustracion 42 Tipos de comunicacion encontrados en los contenidos politicos
Tipos de comunicacion
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Nota: elaborado a partir de la tabla 40

Analisis e interpretacion

La comunicacion mas encontrada en los contenidos politicos de Instagram en las
elecciones presidenciales segunda vuelta es del tipo informativa tanto en séptimo y octavo
ciclo con el 50,52% de aceptacion, puesto que esta técnica para transmitir mensajes se
trata de dar toda la informacion clara y precisa al votante, generando un enganche para

conseguir votos.
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Por otro lado, la comunicacion persuasiva es la siguiente que mas porcentaje
obtuvo en cada ciclo con el 34,02%, es utilizada para influir en el comportamiento o
actitudes pretendiendo a través de contenidos audiovisuales ganar de igual manera votos
a favor. Y con porcentajes menores se encontraron las comunicaciones emocionales con
porcentajes menos al 12,37% y la agresiva con 3,09% en dicha red social.

Ahora bien, en TikTok con el 44,53% se ubicd en primer a la informacion de tipo
informativa, seguidamente del tipo persuasivo con un 37,50%, las cuales se presume que
son la idoneas para llegar a obtener mas votos debido a que son las comunicaciones que
causan mas influencia. Cabe recalcar que en esta red social el apoyo por la comunicacion
emocional o agresiva se encuentran con porcentajes inferiores al 13%.

Tabla 41 Tabla personalizada, influencia de los tipos de comunicacion encontrados en los contenidos
politicos y Ciclos

Ciclo
Alternativa Séptimo Octavo
Frecuencia Porcentaje  Frecuencia Porcentaje

Comunicacion Persuasiva 6 23,08% 8 21,62%

Instagram Comunicacion Informativa 18 69,23% 28 75,68%
Comunicacion Emocional 2 7,69% 1 2,70%
Comunicacion Agresiva 0 0,00% 0 0,00%

Total 26 100,00% 37 100,00%

Comunicacién Persuasiva 8 27,59% 15 27,27%

TikTok Comunicacion Informativa 21 72,41% 34 61,82%
Comunicacion Emocional 0 0,00% 6 10,91%
Comunicacion Agresiva 0 0,00% 0 0,00%

Total 29 100,00% 55 100,00%

Nota: La tabla muestra el gusto por informarse al momento de votar en ambos ciclos. Datos
obtenidos de la encuesta.
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Figura 43 influencia de los Tipos de comunicacion en redes sociales
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Nota: elaborado a partir de la tabla 41

Analisis e interpretacion

En los séptimos y octavos ciclos de la CAE el tipo de comunicacion que mas
influy6 en Instagram fue el del tipo informativo con el 69.23% y 75.68% en dichos ciclos,
ya que al ser noticias de tema politico se busca que estas sean claras y que brinden una
informacion adecuada sobre las propuestas de los candidatos. Luego esta la comunicacion
persuasiva segun el 23.08% y 21.62% de estudiantes, este tipo de comunicacion busca
convencer a un publico determinado a través sus ideas. También, el 7,69% y 2.7% de
estudiantes encontr6é en comunicacion emocional siendo la menos elegida y llamativa. Y
no encontraron ningln tipo de comunicacion agresiva.

En cuanto TikTok, la comunicacioén informativa es la que mas han encontrados
los estudiantes en esta red social segin lo mencionado por el 72.41% y 61.82% de
estudiantes de séptimo y octavo ciclo correspondientemente, luego esta la informacion
persuasiva con el 27.59% y 27.27% y, por ultimo, el 10.91% de estudiantes de octavo

ciclo, encontraron la comunicacién emocional redes sociales.
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6.3 Evaluar cual de las dos redes sociales es la que mayor impacto e
interactividad genero durante las elecciones presidenciales.

Tabla 42 Tabla personalizada, utilizacion de redes sociales para informarse y Ciclos

Ciclo
Alternativa Séptimo Octavo
Frecuencia  Porcentaje  Frecuencia Porcentaje
Si 26 56,52% 37 39,78%
Instagram No 18 39,13% 50 53,76%
Total 44 100,00% 87 100,00%
Si 29 63,04% 55 59,14%
TikTok No 15 32,61% 32 34,41%
Total 44 100,00% 87 100,00%

Nota: La tabla muestra la utilizacion de las redes en estudio para informarse en ambos ciclos.
Datos obtenidos de la encuesta.

Figura 44 Uso de redes sociales
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Nota: elaborado a partir de la tabla 42

Analisis e interpretacion
En séptimo y octavo ciclo, la red social que mas impacto e interactividad
generd en los estudiantes durante las elecciones presidenciales fue TikTok

representada por el 63.04% y 59.14%. El uso de esta red social se consideraria que
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desde la apertura de Javier Hervas fue el auge para que los candidatos utilicen esta
red social para promocionar videos de campana y a su vez enganchar al publico
votante joven que se considera en gran numero en el padron electoral. Ademas, se
presume que el crear videos cortos y con contenidos creativos sin perder la esencia de
informar sobre la politica y dejar de lado los viejos discursos politicos en los
candidatos, crea que los votantes se enganchen mas, existiendo una mayor interaccion
ya sea en las reacciones o comentarios.

Tabla 43 Tabla personalizada, seguimiento a candidatos politicos y Ciclos

Ciclo
Séptimo Octavo
Alternativa Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje

Si 21 80,77% 30 81,08%

Instagram No 5 19,23% 7 18,92%
Total 26 100,00% 37 100,00%

Si 10 34,48% 27 49,09%

TikTok No 19 65,52% 28 50,91%
Total 29 100,00% 55 100,00%

Nota: La tabla muestra en cual de las dos redes es mayor el seguimiento a candidatos politicos
por ambos ciclos. Datos obtenidos de la encuesta.

Figura 45 Seguimiento a candidatos
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Nota: elaborado a partir de la tabla 43
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Analisis e interpretacion

La red social mas preferida por los alumnos para el seguimiento a los
candidatos politicos fue Instagram, donde se obtuvo el 80.77% en séptimo y el
81.08% en octavo ciclo. Dicha preferencia se puede deber a que la red social
Instagram es una plataforma que se cred para la busqueda de cualquier tipo de
contenido, en este caso particular, los perfiles de cualquier persona en donde se puede
compartir contenido un poco més personal de los mismos y estos se pueden encontrar
al momento de que exista una etiqueta en una publicacion, un hashtag, o directamente
con el nombre usuario. Ademas de que al contar con un gran niumero de seguidores la
cuenta puede ser verificada y asi dar mayor seguridad de que es la persona o en este

caso el candidato que busca.

Tabla 44 1abla personalizada, interaccion del contenido politico y Ciclos

Ciclo
Alternativa Séptimo Octavo
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Si 14 51,72% 22 59,46%
Instagram No 12 46,15% 15 40,54%
Total 26 100,00% 37 100,00%
TikTok Si 16 53,85% 38 69,09%
No 13 48,28% 17 30,91%
Total 29 100,00% 55 100,00%

Nota: La tabla muestra la interaccion del contenido politico en ambos ciclos. Datos obtenidos de
la encuesta.
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Figura 46 Interaccion en redes sociales
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Nota: elaborado a partir de la tabla 44

Analisis e interpretacion

El mayor porcentaje de interaccion con los contenidos politicos en ambas
redes sociales se registrd en TikTok puesto que en el séptimo ciclo sehala que el
53.85% escogieron la opcion si al igual que el octavo ciclo con un 69.09%. Con
respecto a las maneras de interactuar en dicha red social pueden ser muy diversa, ya
que aparte de que los jovenes son los que mas se han enganchado en el uso de esta
plataforma, la interactividad se evidencia en el numero de reacciones, comentarios y
compartidos de un video que es lo que mas se visualiza en dicha plataforma.

Tabla 45 Tabla personalizada, discusion sobre temas politicos y Ciclos

Ciclo
Alternativa Séptimo Octavo
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje

Si 23 88,46% 27 72,97%

Instagram No 3 11,54% 10 27,03%
Total 26 100,00% 37 100,00%

si 19 65,52% 41 74,55%

TikTok no 10 34,48% 14 25.45%
Total 29 100,00% 55 100,00%

Nota: La tabla en ambos ciclos. Datos obtenidos de la encuesta.

86



Figura 47 Discusion de temas politicos
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Nota: elaborado a partir de la tabla 45

Analisis e interpretacion

Intercambiar opiniones a través de visualizar una publicaciébn en una
plataforma digital puede generar una discusion a favor o en contra dependiendo de lo
que haya visto, por ello, se evidencia que el 88.46% de estudiantes en séptimo ciclo
menciona que el contenido visto en Instagram cre6 temas de discusion, ya sea con
amigos o familiares, esto puede ser por observar fotos de sus eventos de campafia
(visitas puerta a puerta, conciertos, mitines, etc.). En cambio, en octavo ciclo, la red
social TikTok alcanzd el mayor resultado 74.55%, donde se piensa que al ser una
plataforma para compartir directamente videos ya sean informativos o comicos, la
viralizacion puede ocasionar que se cree ideas y opiniones diversas sobre cualquier

tema politico durante la campafia.
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Tabla 46 Tabla personalizada, Influencia de la informacion vista y Ciclos

Ciclo
Séptimo Octavo
Alternativa Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Si 19 73,08% 30 81,08%
Instagram No 7 26,92% 7 18,92%
Total 26 100,00% 37 100,00%
TikTok si 25 86,21% 37 67,27%
no 4 13,79% 18 32,73%
Total 29 100,00% 55 100,00%

Nota: La tabla en ambos ciclos. Datos obtenidos de la encuesta.

Figura 48 Influencia de informacion de redes sociales
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Nota: elaborado a partir de la tabla 46

Analisis e interpretacion

En resultados se evidencio que, en ambos ciclos existen un favoritismo por
una de redes sociales, primeramente, en séptimo ciclo prefieren TikTok como la
plataforma que mas ha influido con su informacién al momento de votar, seglin el
86.21% de estudiantes, esto se puede ser por la gran cantidad de videos que se
difundian en la plataforma ya sea de manera directa por el candidato, por canales de
noticias, analistas politicos o aliados del mismo candidato. A su vez, en los octavos
ciclos han mencionado a Instagram con el 81.08% que se han visto influenciados por

votar en base a visualizaciones de informacion vista por esta red, ya que, al contar con
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el apartado de los Reels, publicaciones o post afiadidos por una nota, en donde se
informe la noticia a que se hace referencia la imagen, logra influir en la informacion
que el votante esta buscando.
6.4 Analizar la percepcion de los estudiantes sobre la veracidad y
confiabilidad de la informacion politica difundida en Instagram y TikTok

durante las elecciones presidenciales.

Tabla 47 Tabla personalizada, confianza al informarse por tu candidato y Ciclos

Ciclo
Séptimo Octavo
Alternativa Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Si 25 92,59% 33 89,19%
Instagram No 2 7,41% 4 10,81%
Total 27 100,00% 37 100,00%
TikTok si 23 79,31% 40 72,73%
no 6 20,69% 15 27,27%
Total 29 100,00% 55 100,00%

Nota: La tabla en ambos ciclos. Datos obtenidos de la encuesta.

Figura 49 Confianza al informarse por su candidato
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Nota: elaborado a partir de la tabla 47
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Analisis e interpretacion:

En cuanto a la confianza que tienen los estudiantes al momento de informarse
mediante las redes sociales antes de ejercer su derecho al voto, en Instagram se pudo
obtener que el 92,59% de estudiantes de séptimo ciclo de la CAE, confian plenamente
en la informacion que se puede encontrar en dicha red social, mientras que el 7,41% no
tiene esta confianza y pueden preferir informarse en otros medios. Ademads, en la red
social de TikTok, el 79,31% de estos estudiantes si confia en lo que se puede apreciar en
esta plataforma, sin embargo, el 20,69% no confia en la veracidad que hay en el
contenido de TikTok. Continuando, con respecto a los estudiantes de octavo ciclo, el
89,19% de estudiantes si creen que la informacion politica que ofrece esta red es
veridica, asi mismo, el 10,81% no cree en esta veracidad de informacion. En la red
social TikTok, el 72,73% de estudiantes si confia en la veracidad que puede llegar a
tener el contenido politico de esta plataforma, mientras que el 27,27% no confia. En su
mayoria, los estudiantes si confian en la informacion que se brinda en estas redes

sociales y en base a ello, toman su decision de voto.

Tabla 48 Tabla personalizada, contenidos compartidos de forma veraz y Ciclos

Ciclo
Séptimo Octavo
Alternativa Frecuencia Porcentaje Frecuencia  Porcentaje

Si 8 30,77% 26 70,27%

Instagram No 18 69,23% 11 29.73%
Total 26 100,00% 37 100,00%

si 12 41,38% 29 52,73%

TikTok no 17 58,62% 26 47,27%
Total 29 100,00% 55 100,00%

Nota: La tabla en ambos ciclos. Datos obtenidos de la encuesta.
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Figura 50 Contenido compartido
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Nota: elaborado a partir de la tabla 48

Analisis e interpretacion

Los alumnos de séptimo ciclo mencionaron que la veracidad en los contenidos
compartidos en la red social Instagram y TikTok no son de forma veraz
representandolos con un 69.23% y 58.62%. En cambio, en octavo ciclo estan de
acuerdo que los tipos de contenidos politicos eran compartidos de forma veraz,
situando a Instagram con el 70.27% de apoyo y a TikTok con el 52.73%. En dichos
ciclos se evidencia una contradiccion y esto se puede asumir que es debido a la
perspectiva que puede tener cada joven en dichos ciclos, es decir, que cada estudiante

juzga en que creer.
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7. Discusion

Luego de haber recolectado la informacion y analizar, se identificaron algunos
aspectos de los jovenes de séptimo y octavo ciclo de la Carrera de Administracion de
Empresas de la UNL, en donde mencionaron que utilizaron las redes sociales Instagram
y TikTok para informarse durante las elecciones presidenciales segunda vuelta 2023.

Con respecto al primer objetivo a cumplir en el presente estudio que es
identificar el tipo de contenido politico que mds influy6 en los jovenes, se encontrd que
tanto en Instagram con el 24,74% como TikTok con el 28,89% los videos ocupan el
primer lugar en los alumnos de séptimo y octavo ciclo respectivamente (ver tablas 34 y
35). Analizando cada plataforma, con respecto a Instagram sobre la preferencia de los
videos, se debe a la facilidad de la misma, ya que se puede compartir a través de
historias o Reels desde la cuenta propia del candidato o de personas cercanas a €I,
contenidos con tematicas relacionadas a recorridos o visitas a comunidades, practicar
deporte con ciudadanos particulares, indicar sus actividades diarias, entre otras. Esto
logra un gran numero de visualizaciones, ahora bien se pudo evidenciar en los
resultados de Tandazo Juela et al., (2021) una similitud, en donde recalca que el
contenido que mayor impact6 que tuvo la campaifia de Xavier Hervas en el medio digital
Instagram sobresalieron dos, las imagenes con el 33% y los videos con el 19%, siendo
asi un tipo de contenido que genera influencia en las elecciones. Igualmente, en TikTok
menciona De-Santis, Vintimilla-Leén (2021) en el caso del ex presidente Guillermo
Lasso, implementar videos en su campafia politica logrd generar millones de
comentarios, visualizaciones e interacciones por parte de sus seguidores, lo cual era una
muestra de apoyo hacia €l. Es asi que se evidencia que el uso de videos también por esta

plataforma genera un enganche con el simpatizante.
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En segundo lugar, se encontrd los memes en la red social TikTok, que a pesar de
ser una plataforma directamente de videos, ahora se pueden crear un collage de
fotografias permitiendo visualizar imagenes humoristicas en este caso los memes, por
ello sefialaron con el 15.5% en ambos ciclos (ver tabla 35). Dicho material politico
pudo tener gran realce ya que los jovenes hoy en dia encuentran estas publicaciones
muy seguido y las toman como un medio de comunicacion, esto tiene relacion con lo
que dice Gonzales (2019) que estas imagenes son lecturas enfatica, debido a que actores
anonimos de la sociedad, crean para dar ideas politicas o influir en la opinidén publica
sobre algo en particular, a su vez Victoria & Macias (2019) avala ciertos puntos como:
la ubicuidad (encontrar algo aunque no se los quieras ver), uso de la ironia en los
mensajes como imagenes pocos creibles, pueden influir en la actitud de los ciudadanos.
Basandonos en dichos estudios se observa que en realidad los memes son una forma
rapida de comunicar y de dar o crear un punto de vista a favor o en contra del candidato.

Continuando con el segundo objetivo que es realizar el analisis e interpretacion
de datos obtenidos luego de haber aplicado la encuestas. De las 36 preguntas que se
analizaron para las redes sociales Instagram y TikTok por ciclo, a su vez se tomaron las
mas relevantes, empezando por la edad de los encuestados, donde el mayor promedio de
edad de los alumnos en ambos ciclos se encuentra ubicados dentro de la generacion Z,
los cuales se tratan de personas que nacieron a partir del afio 1997. La escala entre 20 a
22 afios en séptimo y octavo ciclo representa el 58.70% y 55.91%. En segundo lugar, la
escala de 23 a 25 afios tiene una participacion del 36.96% y 37.63%, estas dos escalas
comprenden dicha edad en esta generacion (ver tabla 36). Comparando con las
estadisticas de Primicias (2022) en nuestro pais el rango de edad de los usuarios en las
redes sociales se encuentran entre los 18 a 34 afos de edad, lo cual permite observar que

nuestra poblacion de estudio esta dentro de los principales usuarios de las redes sociales.
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Ademas Medina (2022) destaca que el 49% de las mujeres usan redes sociales y el 51%
restantes es representado por los hombres, por lo cual, en nuestro estudio la mayor
representacion en ambos ciclos sobre el género, se destacan las mujeres con el 56.1%
como el mayor nimero de usuarios de las redes sociales, las cuales pertenecen al
porcentaje mencionada por Medina.

Luego, se encontr6 que el interés en asuntos politicos es negativo registrando en
séptimo ciclo un 50% y en octavo un 54.84% (ver tabla 38), donde se cree que no existe
ningln tipo de interés ya sean en noticias politicas tanto a nivel nacional o internacional
o por la falta formacion politica. Estos datos se pudieron contrastar en lo que menciona
Solis & Salazar (2022) donde su grupo de estudio fueron jovenes universitarios de
Monterrey México, en donde se les realizo una pregunta sobre interés que les genera los
asuntos politicos, y mencionaron con el 72% si estar interesados por este tema. Esta
contradiccidon que se presenta en los resultados de ambos trabajos genera un interés por
saber que causas pueden afectar en los jovenes de séptimo y octavo ciclo de la CAE de la
UNL que no se interesen por asuntos politicos ya sea en el entorno nacional o
internacional. Pero con respecto al momento de si estan informados antes de votar, se
obtuvo un resultado positivo, el 95.65% en séptimo y el 93.55% en octavo ciclo (ver
tabla 39), insinuando que si se informan adecuadamente antes de votar ya sea a través de
la lectura del plan de gobierno, encontrando informaciéon en las redes sociales,
escuchando opiniones en el trabajo o en casa y este tipo de interés por informarse se puede
creer que es momentaneo.

En el objetivo tres que es evaluar cual de las dos redes sociales es la que mayor
impacto e interactividad generd durante las elecciones presidenciales, los estudiantes de
séptimo y octavo ciclo mencionaron que TikTok logré un 63.04% y 59.14% de aceptacion

(Ver tabla 42), siendo la red social mas relevante. Del mismo modo en el estudio De-
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Santis, Vintimilla-Ledn (2021) destaca sobre TikTok que es la red social mas utilizada
por los jovenes con el 41% , siendo usuarios que tienen 16 y 24 afos, también destaca
que los politicos han visto como una nueva oportunidad para realizar sus campafias
electorales, de una manera diferente y direccionada a los jovenes. Por consiguiente, se
evidencia que existe una relacion entre la eleccion de TikTok como la que mas impacto
generd en las ultimas votaciones, puesto que la poblacion de estudio como se menciond
anteriormente, la mayor parte pertenece a la generacion Z y el auge de los politicos por
incursionar en esta red social crecié mucho més para esta campaiia presidencial, ya que
se visualizo que el 94% de los usuarios de TikTok observaron al menos una vez contenido
politico en su cuenta.

En la misma plataforma, el 86.21% en séptimo ciclo y el 67.27% de octavo ciclo
mencionan que, si existié una influencia de la informacién vista para elegir su candidato
al momento de ir a votar (ver tabla 44), de manera semejante (Gomezcoello et al., 2021)
destaca que la influencia por el material politico visto, el 28% represent6 que si se vieron
influenciados al menos una vez. De esta manera se ve la relacion que existe en la
influencia de esta plataforma en las elecciones presidenciales, ya sea al momento de
apoyar a un candidato desde el inicio, cambiar de candidato durante la campafia, generar
comentarios a favor o en contra sobre el candidato y a su vez compartirlos con sus
familiares o amigos, etc.

Y en cuanto a Instagram lo que mas influy6 fue el seguimiento a algin candidato
politico, obteniendo en séptimo un 80.77% y en octavo un 81.08% respectivamente (ver
tabla 43), considerando a esta plataforma un medio facil de encontrar el perfil de un
candidato politico, ya sea través de buscarlo mediante un hashtag o directamente con el
nombre de usuario, pero dicha eleccion se asemeja a lo Verén y Pallarés (2018) que

destaco a Instagram como una herramienta de marketing politico para trabajar la marca
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personal de los candidatos y transmitir una imagen mas personal del mismo, de manera
similar Mancero & Naranjo (2023) recalca que la promocion de candidatos por esta red
ve de manera esencial para crear una conexion personalizada con los votantes. Por tal
motivo se observo que Instagram es ideal para la marca personal de un politico y la deben
de seguir usando.

Y finalmente con el objetivo cuatro, analizar la percepcion de los estudiantes sobre
la veracidad y confiabilidad de la informacion politica difundida en Instagram y Tik Tok
durante las elecciones presidenciales. Dentro de la confianza por informarse por su
candidato, los estudiantes destacan que, si, existe la misma representando a Instagram con
el 92.59% en séptimo ciclo y el 89.19% en octavo ciclo, en cambio en TikTok se registro
en séptimo 72.73% y octavo un 79.31%, esto se puede deber a que observaban
publicaciones directamente que compartia el candidato en sus cuentas originales o porque
es su medio de informacion directo, lo cual provoca no recurrir a mas fuentes de
informacion. Ahora bien, en cuanto a los contenidos si eran compartidos de forma veraz,
esta se encuentra dividida entre ambos ciclos, en los séptimos ciclos el 69.23% no confia
en las publicaciones de Instagram al igual que los contenidos de TikTok 58.62% (ver
tabla 48), dicha perspectiva negativa y se puede creer a que esta plataforma es de gran
difusion de videos y opiniones, la cual puede provocar confusiones en el votante al
momento de informarse. Asimilando con lo que expresa también De-Santis y Vintimilla-
Leon (2021) sobre la propaganda en medios digitales, el donde el 90% de las personas
menciona que el contenido llega a ser irrespetuoso, contiene rumores, insultos e intentos
de disimular la credibilidad de su oponente, provocando que no contribuyan a la sociedad,
asimismo Gomez De Travesedo Rojas & Gil Ramirez (2020) destaca que la generacion
Z optan por las redes sociales como su medio de comunicacion en temas politicos con un

31.9%, pero a su vez dice que no es medio creible. Tomando como referencia dichos
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resultados se asimila que no existe una plena confianza por informarse por las redes
sociales provocado por diversos factores que conlleva la comunicacion hoy en dia en la
digitalizacion, que puede ser la alteracion de la informacion o la falta de regulaciones en
las noticias de los medios digitales.

Y por ultimo los estudiantes de octavo ciclo manifestaron que un 70.27% en
Instagram y un 52.73% en TikTok apoyan la veracidad y confiabilidad de los contenidos
por estas dos redes sociales (ver tabla 47). Dicho apoyo se puede deber a que
simplemente la informacidon que compartian los candidatos era por su cuenta oficial o al
instante, ya sea de una actividad de campaia o algo personal con su familia. Destacando
lo de (Moreno-Cabanillas & Castillero-Ostio, s. f.) menciona que se puede evidenciar la
preferencia es siempre exponer las actividades de forma dindmica y actualizada, en las
que casi el total del contenido generado por los dirigentes politicos esta relacionado con
su agenda politica, mitines y concentraciones que llevan a cabo los partidos en las

principales ciudades.
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8. Conclusiones

La influencia de los contenidos politicos transmitidos por ambas redes sociales
se evidencio que logran un gran alcance de visualizaciones en los votantes, entre estos
contenidos el que mayor se destaco fue los videos tanto en Instagram (24,74%) como
en TikTok (28,89%), puesto que al generar un film creativo, estar en tendencias con
los trends o retos, o simplemente realizar actividades con la comunidad cémo hacer
deportes o compartir actividades con la familia, genera que el votante se enganche y
se sienta identificado con el candidato politico que apoya. Otro contenido que se
destaca de igual manera en ambas redes sociales atin fueron los eventos de campana
(18,04% — 13,33%) y entrevistas (15,46%-13,38%), a pesar de que estos ya han
existido como medios para informar al elector, se han tenido que involucrar en la era
digital y siguen teniendo una gran importancia en la actualidad. Y un distinto tipo de
contenido que aparecid en estas elecciones fueron los memes politicos (15,46%) en
TikTok, que al ser imagenes con una frase corta logra generar un criterio sobre el
candidato influyendo si votar por €l o no.

Se destaca que en la poblacion de estudio el 94,2% pertenece a la generacion
Z, la cual ha visto como la tecnologia ha ido abarcando gran parte de los medios
tradicionales de informacion a la era digital. Por otra parte, informarse sobre asuntos
politicos en la actualidad por los estudiantes de estos dos ciclos de estudio lo ven de
una manera negativa, pero a su vez surge una contradiccion, que al momento de votar
ellos buscan obtener informacion del candidato politico para poder votar de forma
correcta en las elecciones presidenciales segunda vuelta 2023.

En cuanto a qué red social fue la mas preferida, las respuestas del favoritismo
por una y otra se han dividido de la siguiente manera, TikTok fue la red social mas

utilizada por los jovenes (64,1%) para obtener informacion en las elecciones, en
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donde se identifico que el contenido que visualizaba en la misma pudo haber generado
un cierto grado de influencia al momento de votar ya que al visualizar algiin contenido
de caracter politico genera algo positivo o negativo del candidato a la presidencia,
también pudo haberse influenciado al momento de discutir o comentar con amigos o
familiares sobre alglin clip que vio en dicha red social. En cambio, Instagram, se
destaco en que los estudiantes consideraban que el (81%) era la mejor opcidn para
seguir una cuenta de un candidato politico por esta App.

Con respecto a la veracidad y confiabilidad en estos medios digitales sobre la
difusion de contenidos, se evidencio que en TikTok y Instagram era negativo por parte
de los séptimos ciclos (69,23% y 58,62%), esto se debe a que la realidad durante el
proceso de campaiia, la difusion y creacion de contenidos no tienen una normativa y
por ende se puede distorsionar la informacion generando inseguridad en los votantes.
Pero existe otra parte de la moneda donde en octavo ciclo menciona que el (70,27%
y el 52,73%), ambas redes sociales se difundian contenidos de forma verificada y
confiable, la cual se puede asemejar a que se informaban directamente de cuentas
verificadas, ya sea del propio candidato o de paginas oficiales de noticias o analistas

politicos.
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9. Recomendaciones

Se sugiere a los candidatos politicos que promuevan el uso de las redes sociales,
a la vez sigan creando contenidos (videos) creativos para las plataformas de Instagram y
TikTok, debido a que las redes sociales hoy en dia se han convertido en una herramienta
de uso diario, en donde se puede compartir informacion directamente al piiblico que desea
y asi generar interés en los votantes, permitiendo obtener un gran alcance sin invertir tanto
dinero

Realizar un estudio del porqué no existe una importancia al momento de
mantenerse informado sobre temas de interés politico en los jévenes en la generacion Z.

Se recomienda el monitoreo de las redes sociales a los candidatos o el equipo de
trabajo de los mismos, el cual les permita identificar las publicaciones més adecuadas que
deben utilizar en cada red social para lograr un mayor enganche en los jovenes y asi estar
en tendencia, lo cual permite sacar el maximo uso de las mismas. Por ello es que en
TikTok se cree estrategias adecuadas ya que, hoy en dia es la red social con mas usuarios
y la que mayor influencia genera debido a su auge que ha estado presentando en estos
ultimos afios. En cambio, Instagram se deberia centrar en la imagen del politico,
manejarla correctamente ya que se pretende que el votante se sienta identificado o
motivado a votar por €l.

La confiabilidad y veracidad en las publicaciones se debe tomar muy en cuenta ya
que esto genera en algunas ocasiones confusiones en los ciudadanos, por ello es que se
recomienda que se tome en cuenta crear regulaciones sobre los contenidos que se

compartan y difundan por cada una de las redes sociales.
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11. Anexos

Anexo 1 Modelo de Encuesta

Encuesta para el Analisis de la influencia del uso de Instagram y Tik Tok en las
elecciones presidenciales 2023 segunda vuelta aplicado a los estudiantes de séptimo
y octavo ciclo de la carrera de administracion de empresas de la universidad
nacional de Loja

Como estudiante de la carrera de Administracion de Empresas, a titularse de Licenciado,
solicito encarecidamente, llenar la siguiente encuesta, que tiene como finalidad conocer

su punto de vista en dicho tema.

Edad
20-22 afios
23-25 afios
27 a mas
Genero
Masculino
Femenino
LGBTIQ+
Ciclo
Séptimo “A”
Séptimo “B”
Octavo “A”
Octavo “B”
Octavo “C”
1. ;Te consideras una persona interesada en asuntos politicos?
Si
No
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. Te gusta estar informado al momento de votar?
Si

No

Instagram

.Con qué frecuencia utilizas Instagram?

Frecuencia 1 2 3 4
Nunca Ocasionalmente | Todos los dias No tengo
cuenta

;Utilizaste Instagram para obtener informacion sobre las elecciones
presidenciales segunda vuelta 2023?

Si

No

JSeguiste a candidatos presidenciales o cuentas relacionadas con la politica?
Si

No

Interactuabas con algun tipo de contenido politico en Instagram durante la
campaiia electoral?

Si

No

.Cual es la razon por la que te informabas por esta red social?

Son noticias rapidas

Son interactivas

Son cuentas verificadas

Son canales confiables

JHas discutido sobre temas de politica con amigos o familiares basandote en
lo que has visto en Instagram?

Si

No

.Te generaba confianza informarte mediante esta red social por tu
candidato?

Si

No
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8. ¢Qué tipo de contenido politico encontraste en Instagram que te motivo a

votar por uno de los dos candidatos?
Videos

Anuncios pagados

Memes politicos

Encuestas

Entrevistas en vivo

Eventos de campaia

Storytelling (relatos de historias)

Storydoing (actividades en vivo)

9. Califica ;Qué tanto te motivo dichos contenidos politicos a votar por un

candidato en la segunda vuelta?

Frecuencia 1
Nada motivado

2
Poco motivado

3
Demasiado
motivado

Videos

Anuncios pagados

Memes politicos

Encuestas

Entrevista en vivo

Eventos de
campafia

Storytelling
(relatos de historia)

Storydoign

(que es lo que ellos
estan haciendo en
Vivo)

10. ;Qué tipo de comunicacion encontraste en los contenidos politicos de la

campaiia presidencial segunda vuelta?
Comunicacion persuasiva
Comunicacién informativa
Comunicacion agresiva

Comunicacidén emocional
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11. De las clases de comunicacion mencionadas en los contenidos politicos ;Cual
de ellas influy6é mas al momento de apoyar a su candidato presidencial?
Comunicacion persuasiva
Comunicacién informativa
Comunicacidn agresiva
Comunicacién emocional
Ninguna

12. ;Crees que todos los contenidos audiovisuales compartidos en Instagram
durante las elecciones 2023 fueron de forma veraz?

Si
No

13. ;La informacion politica vista en Instagram influy6 en tu eleccion de voto?
Si
No
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TikTok

.Con qué frecuencia utilizas Instagram?

Frecuencia 1 2 3 4
Nunca Ocasionalmente | Todos los dias No tengo
cuenta

;Utilizaste Instagram para obtener informacion sobre las elecciones
presidenciales segunda vuelta 2023?

Si

No

Seguiste a candidatos presidenciales o cuentas relacionadas con la politica?
Si

no

.Interactuabas con algun tipo de contenido politico en Instagram durante la
campaia electoral?

Si

No

.Cual es la razon por la que te informabas por esta red social?

Son noticias rapidas

Son interactivas

Son cuentas verificadas

Son canales confiables

JHas discutido sobre temas de politica con amigos o familiares basandote en
lo que has visto en Instagram?

Si

No

.Te generaba confianza informarte mediante esta red social por tu
candidato?

Si

No
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8. (Qué tipo de contenido politico encontraste en Instagram que te motivo a

votar por uno de los dos candidatos?
Videos

Anuncios pagados

Memes politicos

Encuestas

Entrevistas en vivo

Eventos de campaia

Storytelling (relatos de historias)

Storydoing (actividades en vivo)

9. Califica ;Qué tanto te motivo dichos contenidos politicos a votar por un

candidato en la segunda vuelta?

Frecuencia 1
Nada motivado

2
Poco motivado

3
Demasiado
motivado

Videos

Anuncios pagados

Memes politicos

Encuestas

Entrevista en vivo

Eventos de
campafia

Storytelling
(relatos de historia)

Storydoign

(que es lo que ellos
estan haciendo en
Vivo)

10. ;Qué tipo de comunicacion encontrates en los contenidos politicos de la

campaiia presidencial segunda vuelta?
Comunicacion persuasiva
Comunicacién informativa
Comunicacion agresiva

Comunicacidén emocional
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11. De las clases de comunicacion mencionadas en los contenidos politicos ;Cual
de ellas influy6é mas al momento de apoyar a su candidato presidencial?
Comunicacién persuasiva
Comunicacién informativa
Comunicacidn agresiva
Comunicacién emocional
Ninguna

12. ;Crees que todos los contenidos audiovisuales compartidos en Instagram
durante las elecciones 2023 fueron de forma veraz?

Si
No

13. ;La informacion politica vista en Instagram influy6 en tu eleccion de voto?
Si
No

Redes sociales
1. (Consideras que la interaccion en redes sociales ha aumentado la
participacion politica de los jovenes?
Si
No
2. Considera que este tipo de contenido influyé en la empatia con los jovenes
para conseguir sus votos
Si
No
3. (Qué color te gusta mas?
Morado
Celeste
Blanco
Naranja
Azul
Amarillo

Verde
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Anexo 2

Anexo 2 Aplicacion de encuestas en Google Forms

E EncuestaTesls 3 +¥r

B ecuwesatess o #

a EncuestaTesis £ ¥

Proguntas  Respusstas @)  Configuracion

Universidad Nacional de Loja, Facultad IS
Juridica, Social y Administrativa, Carrera de
Administracion de Empresas

nIgeive

1a siguiente encuesta qua tiene como objetivo conocer
como las redas socialas Instagram y Tik Tok influyeron en los estudiantes de 7mo y 8vo ciclo de CAE al
Momento de votar por su Candidato favorito en la eleccion presid 2023 segunda vuslta, Ademés eata
encuesta es requerimiento pars oblerer mi Htulo de LIC. an Administeacion de Empresas

2 que de gractas por su ayuda

Edad *
20222 anos
23a25an0s

27 amas anos

Proguntas  Respussts

Configuracian

Edad 1O copiar
® 20322308

® 33235 ~iox
® 27 a s ates

Género 1D copiar
130 respucstas
Freguntas Respuestas QD) Cenfiguracion
1. L Te consideras una persona interesada en asuntos poliicos? 10 conlar
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.o

. -
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.
. )

B erciesatess o %

Preguntas Configuracian

. ¢Con qué frecuancias utllizas Tik Tok?

M tunce W 2 Ccasionaimente W 3 Todos tos dias M 4 Mo tergo cusria

1D copiar
2. JUrilizaste Tik Tok para obtener sobre las
20237

oo - - NN B
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Anexo 3
Anexo 3 Lista de estudiantes

Universidad Nacional de Loja

Facultad: Facultad Juridica, Social y Administrativa
DMINISTRACION DE EMPRESAS

n: "MATUTINO"
Pariodo: Pregrads: perisds académico oetubre 2023-marzs 2024 modalidad prassncisl. Régimen 2018

CONTROL DE ASISTENCIA

Universidad Nacional de Loja

Facultad: Facultad Juridica, Social y Administrativa
DM

Programa d
Ciclo: 7 Paral

Pariodo: Pregrade: perisdo

NISTRACION DE EMPRESAS
8" Saccién: 'VESPERTINO"
2023-marzn 2024

Régimen 2019

CONTROL DE ASISTENCIA
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L |Armijos Jaramillo Paul Alejandro (1150427944 [ |Armijos Andrade Lilibeth De Los Angeles. (1150537460
3 [Burneo Romero Jaime Arturo [1105734857 B |Armijos Villavicencio Anderson Patricio (1950009959
[Delzado Montoya Daniela Monserrat [1150603833 |Arrobo Espinoza Jennifer Liseth.
H |Gomerz Olmedo Gardenia Fenanda. (1150979522 B ‘ollahuazo Espinosa Tatiana De Los Angsles.
3 |Gepzalsg Ruiz Gladis Coassla. [1950070522 5 Coronel Jaramillo Rommal Walter
[Gosaes Swmgo Nicol sl lissowrs7e0 [Espar Estala Fraseo el
-, [sozissen .. lnsosies
§ [erers Quenad Neweslo T oo T [osses7o0
[T ——— [isosases heramill Gttt Jaire Sadee, oisim
(T — [isosarsss (D T — lsoossotsa
1 rors Bosemn Amires Bt 50660726 [T Jochen Teledo Bamwr Bvumw lososstna
p2 Hamansz Covensl Mandia Femanda (1401014525 [12  [Paccha Cuenca Ixan Guillenno (1106080219
(3 [ livizadiay Lopes Camila Del Cisne (1105705758 13 [Paladines Espmoza dMagia Emilia (1150022315
e Medina Torres Kevin Oswaldo [1150881488 [14  [Paute Silva Ronaldo Javier (1106005331
(15 |Orte=a Ortiz Kevin Alsjandro [1150633137 (13 [Piedra Ramon Cristhian Femando (1104843386
6 e chast (1150427910 16 Quizhpe Lozano Nataly Eugenia (1150964011
p7 [Pinta Sarango Jason David (1150423117 7 [Salcedo Moncayo Luis Enrique (1150263687
8 [Oichitah Balrazas Alci Daniel 1106044852 13 [Sarango Galiaz Diego Femando (1150162857
T e — 106506698 Ty — [nsotetsss
T Y — [n0s960s10 e [nsosssin
T TR ——, [isoun07s T e — 006983
S ——v—— [ssouesses
B3 [romes Rosaro Bagae) Amaelt fsosisma1
s Vargas Castuche dusbale Yovas 1105536534
2] [Fasquez Paltn Kazen [vonne (1105090326

Universidad Nacional de Loja

Facultad: Facultad Juridica, Sociel y Administrativa
Programa di MINISTRACION DE EMPRESAS
iclo: lelo: "A" Seccién: "MATUTING"
Pariodos Pregrado: periods académico octubre 2023-marzn 2024 medalidad prassncial. Régimen 2019
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3 e TR saeress
g iossoteao
3 iesroeses
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Universidad Nacional de Loja

Facultad: Facultad Juridica. S
Programa d

Administrativa
DMINISTRACION DE EMPRESAS
'8" Seccidn: "MATUTING"

Paralelo:

Periodo: Pregrado: periodo académico octubre 2023-marzo 2024 modalidad presencial. Régimen 2013

CONTROL DE ASISTENCIA

Escha:
o Ppelidosy Nombres [cesuia =
[-Jormiios Guerra Erix Gabriet [risoeszrny
b ecerra famitee.Luces samuel 706208385
3 macho Cusva Masia Gabrisls ltsous22801
k mpoverde Eizalde NetaliSitvana 706150372
3 mpoverda Valarezo Gagar Fabian [riosss7a57
B [puevs BaviRony Mauricio 708752087
I Eocmaconvees Margore Jonetn [r1s0s62082
[actos Romero Carlos ggdres. [ri04sa1622
s0ns Vicente Lizbath Yajaira [rioszeseas
o Jponzaga Salinas immy Javier [rios1sas
n Jimeass Fabien Alexander [r1osoe7e0z
2 Bisstes ordsnies eonardo seie [risoazz761
[ Jaramit Disz Jorge Lot 750565327
[14 Joremilto Rojas Camiis Aejendra [r1s06s0271
bs  Leontoarzacs tamaiinicos [r10ss37570
e achucs Leap Roberta carlos [r1s0824091
|17 More Ortega leson Leonardo [risasased
|13 Patacios Carsign Lenin Daniel [r1046s0250
5 [peesos cuamanienny vireya [isouseoass
ko [ramen aguire pagia Del Cisne [rioes3z01
bt odigue Celva Frankin Paviico [r1s0ss4575
b2 [oies Geona Luis Cristapher [rioss3z12s
b2 omero Montsfo intnya sanans [rios12a065
b4 Jruse Balbucs Knupsheya De Los fngeles [r150021630
ks |uvasuan Robies tsabel el Carmen [rios3sz7s7
bs  Maiverce yasuzx Paot Sivans soresrm
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Anexo 5
Anexo 5 Certificado de traduccion del resumen

Loja, 9 de mayo de 2024

CERTIFICADO DE TRADUCCION

Yo, Kmbery Santin Bustamante, con nimero de cédula 1104526098 v con titulo de
Licenciada en Ciencias de la Educacion, Mencion Idioma Inglés, regisirado en el
SENESCYT con numero 1008-2020-2213361.

CERTIFICO:

Que he realizade la raduccion de espafiol al idioma Inglés del resumen del presente
trabajo de integracién curricular denominado “ANALISIS DE LAINFLUENCIA DEL
USO DE INSTAGRAM Y TIK TOK EN LASELECCIONES PRESIDENCIALES
1023 SEGUNDAVUELTA,APLICADO A LOS ESTUDIANTES DE SEPTIMO Y
OCTAVO CICLO DE LA CARRERADE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
DE LA UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA™ de autoria de Byron Geovanny
Patifioc Amobo, portador de la cédula de idenfidad. mumero 1150221057, estudiante de la
carrera de Admimistracién de Empresas, Facultad Juridica, Social y Admmistrativa de la
Universidad Nacional de Loja, siendo el nusmo verdadero v comecto a i mejor saber y
entender.

Es todo en cuanto puedo certificar en honor a la verdad, facultando al mteresado hacer
uso del presente en lo que este creyera conveniente.

Lic. Kimberly Santin Bustamante
CI: 11045260098
Registro del SENESCYT: 1008-2020-2213361
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