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Resumen

En este trabajo de investigacidon y desarrollo publicitario se abordaron primordialmente
temas como el voto, la democracia, las redes sociales, los jovenes, el marketing politico, entre
otros. Esto con el fin de develar patrones, comportamientos y variables que llevan a los jévenes
(estudiantes de la Universidad Santiago de Cali entre 18 a 24 afos) a la abstencidon del ejercicio

electoral.

A partir de los datos anteriormente encontrados y establecidos, se desarrolla una estrategia
publicitaria cuyo propésito es la disminucidn de la abstencion electoral entre los actuales jovenes
de 18 a 24 afios. Ayudando asi, a mejorar esta problematica, dilema que varios paises de

Latinoamérica actualmente padecen.

Palabras claves: Percepcion, Jovenes, Elecciones, Candidatos, Instituciones democraticas,

Propuestas, Politica, Voto.

Abstract

In this research and advertising development work, topics such as voting, democracy, social
networks, youth, political marketing, among others, were addressed primarily. This in order to
reveal patterns, behaviors and variables that lead young people (students from the Santiago de

Cali University between 18 to 25 years) to abstain from the electoral exercise.



From the data previously found and established, an advertising strategy is developed whose
purpose is to decrease electoral abstention among current young people between 18 and 25
years old. Thus, helping to improve this problem, a dilemma that several Latin American

countries currently suffer from.

Keywords: Perception, Youth, Elections, Candidates, Democratic Institutions, Proposals,

Politics, Vote.
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CAPITULO I. Investigacién y desarrollo

Introduccion

Este trabajo de grado estd centrado en la investigacion sobre la abstencion hacia el voto
electoral por parte de los jévenes universitarios, especificamente jévenes entre 18 a 24 afios de

la Universidad Santiago de Cali.

A lo largo de este trabajo de grado, se plantea como hipétesis diferentes puntos donde se
presenta como problematica la abstencién electoral, en esta se mencionan acontecimientos que
tienen relacién con la historia electoral de Colombia, cdmo los jovenes del pais son protagonistas
de altos porcentajes de abstencién electoral, como estos desconfian de las instituciones
democraticas, de los candidatos y de cémo solo se quedan en opinar en redes sociales, pero no
ejercen su derecho a votar. También se evidencia la pregunta que nos lleva a hacer toda esta
investigacion, los diferentes objetivos (general y especificos) y la justificacion que es donde se

relaciona nuestra carrera con este objeto de estudio.

Los antecedentes encontrados para esta investigacidn son de gran ayuda porque son
trabajos o investigaciones semejantes a la nuestra y nos sirven como guia para la realizacion de
este. Consecutivo a estos antecedentes estan los marcos, (legal, de contexto y tedrico) en el
marco legal se evidencian las leyes que cobijan este tema de investigacién, en el marco de
contexto hace referencia de la historia del lugar donde se aplicara este trabajo y por ultimo se

evidencia el marco teérico donde aparecen diferentes variables definidas por autores de libros.
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Para el desarrollo y ejecucion de este trabajo de grado se establecieron varios criterios de
ejecucion, correlacionados a su metodologia de investigacion. Para lograr los objetivos
planteados con este trabajo, se abordara el método mixto, este al combinar las herramientas de
investigacion cualitativa y cuantitativa, brindando asi un horizonte mas claro para abordar temas
como la decision electoral y el voto en si mismo, desde la mirada de los jévenes entre 18 y 24

afios estudiantes de la Universidad Santiago de Cali.

Por ultimo, se comprueba en la aplicacién de nuestras herramientas cuantitativas, que parte
de la hipdtesis que se plantea no se cumple a cabalidad, visto que un porcentaje alto de los
jovenes encuestados si realizan el ejercicio de la votacidn. Por ello se retoma y dispone el
planteamiento de esta estrategia para el porcentaje de jovenes que demuestra ser apatico al
ejercicio electoral, reforzando dentro del mensaje items que en conjunto contintan siendo
importantes para la poblacidn encuestada, a partir de esto, se realizé una propuesta de

estrategia publicitaria.
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Titulo

Estrategia publicitaria en redes sociales para disminuir la abstencion hacia el voto electoral

de los jovenes entre 18 y 24 aios en la Universidad Santiago de Cali para el aiio 2020.

12



Problematica

Antes de presentar la problemdtica de este trabajo de grado, se definiran algunos conceptos
segln autores los cuales son utiles para que el trabajo sea de facil legibilidad. Segin O Guinn,
Allen y Semenik (2013), autores del libro "Publicidad", definen a la publicidad de la siguiente
manera: "La publicidad es un esfuerzo pagado, transmitido por medios masivos de informacién
con objeto de persuadir". Con tal fuerza en los medios que hoy se hace imprescindible en el
ambito politico, convirtiéndose en uno de los principales actores en busqueda de los resultados

electorales.

Y el segundo actor que juega un papel protagonista junto con la publicidad es el marketing;
este visto desde un dmbito politico presenta las bases de investigacién en que la publicidad se
soporta para generar ya sean estrategias, campafias, spots, entre otros productos publicitarios. Y
aunque estos grandes actores condicionan el panorama politico del presente, podemos notar que

este proceso suele desvincularse a la hora de que los jovenes lleguen a las urnas.

En nuestro panorama actual podemos evidenciar una resistencia de los jovenes hacia el voto
electoral, esta resistencia crea una preocupacion latente en muchos paises democraticos, por la
falta de interés de los jovenes a la hora de ejercer su voto. A nivel local, en el Valle del Caucay en
su capital las cifras no son buenas, segun el Observatorio Cali Visible, de la Pontificia Universidad
Javeriana, realizd un analisis del comportamiento electoral de los vallecaucanos en los ultimos
cinco comicios para escoger presidente de la republica llegando a la conclusién que la abstencidn

bordea la preocupante cifra del 60%.
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A nivel nacional, en Colombia esta preocupacion sigue una connotacién similar, las personas
habilitadas para votar son 36,227,267 de las cuales 13 millones son jovenes (33,3%) entre 18 y 25
afos el 27% de la poblacion del pais que esta habilitada para votar, el 32% no participan segun la
encuesta nacional IPSOS - Napoledn Franco, (2013). En Colombia la escasez del voto por parte de
los jovenes no es mas que una sefial de insatisfaccion que tiene dicha generacién frente a la
corrupcién, ausencia de lideres jévenes politicos, falta de oportunidades, desigualdad y cifras

alarmantes de desempleo, entre otras.

Los jévenes tampoco acuden a las urnas porque no confian en las instituciones democraticas
(esto lo piensan cada seis de diez jovenes) y porque consideran que sus opiniones no son
importantes ante los gobernantes, y que tampoco son importantes sus necesidades (cada siete
de diez), seglin el Barémetro de las Américas realizado por el Ministerio del Interior y el
Observatorio de la Democracia de la Universidad de Los Andes. (2018). La participacion politica
juvenil es uno de los aspectos notorios en las redes sociales que, sin embargo, no se ve reflejada
en un aumento de la participacién electoral, toda vez que los niveles de abstencion contintan

siendo grandes en Colombia.

En México si se considera la Ultima eleccidn presidencial, los jovenes mexicanos también se
ausentaron de las urnas; de los casi 24 millones de jévenes que pudieron ejercer su voto, menos
de 13 millones lo hicieron, es decir, un porcentaje menor al 54% lejos del promedio general

(63.1%) INE. (2013).

En la actualidad la Mision de Observacion Electoral (MOE), esta en proceso de desarrollo de

una investigacion, donde se contempla de qué tanto hablan los jovenes del pais acerca de politica
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y democracia en las redes sociales. De acuerdo con Fabidan Hernandez, director de
comunicaciones de la MOE, un analisis de 68.500 menciones arrojé que sobre lo que mas se
habla en redes sociales es: conciertos, cines, futbol y en sexto lugar, la politica, las elecciones o

votaciones, con un 4%. Osorio Idarraga Sebastian. (2018).

15



Pregunta

¢Coémo lograr desde la publicidad disminuir la abstencién hacia el voto electoral de los

jovenes entre 18 -24 aios de la Universidad Santiago de Cali para el afio 20207?
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Objetivos

1.3.1 Objetivo general

Desarrollar una estrategia publicitaria para disminuir la abstencién hacia el voto electoral de

los jévenes entre 18 a 24 anos de la Universidad Santiago de Cali para el afio 2020.

1.3.2 Objetivos Especificos

e |dentificar y describir las distintas percepciones de los jévenes entre 18 a 24 aiios de la

Universidad Santiago de Cali frente al ejercicio de la votacion.

e Analisis de las principales variables que conllevan a esta abstencidn hacia el voto electoral
de los jovenes entre 18 a 24 afios de la Universidad Santiago de Cali frente al ejercicio de la

votacién desde la éptica de los docentes.

e Disefiar una estrategia publicitaria en redes sociales como principal herramienta para
disminuir la abstencidn hacia el voto electoral de los jévenes entre los 18 a 24 afios de la

Universidad Santiago de Cali a la hora de votar.
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Justificacion

Este trabajo de grado sigue la linea Publicidad, Comunicacion en las organizaciones y Arte; y
su modalidad es produccidn académica, dentro de esta modalidad nuestro trabajo se ubica en la
entrega de un producto narrativo, con esto se ve reflejado que la finalidad de nuestro trabajo es
presentar una estrategia publicitaria, que contribuya a préximos desarrollos publicitarios
referentes a la mejora del accionar electoral del voto, en jévenes de esta generaciéon (jévenes
entre 18 y 24 afos). En él se analiza y reflexiona los condicionantes y variables de decisidn frente
al voto electoral, desde la mirada y pensamiento juvenil de los estudiantes de la Universidad
Santiago de Cali, con esta produccién publicitaria (estrategia publicitaria) se pretende contribuir a

la disminucion de la abstencion hacia el voto electoral.

Para que el concepto abstencién quede claro en este trabajo es importante definirlo de dos
maneras, la primera es el significado general y este es definida por Calomarde (2019). dice en su
articulo “Los motivos de la abstencidon” ¢ Qué significa abstenerse? Simplemente no participe en
aquello a lo que tiene derecho. Especialmente en politica, la abstencion se refiere a la posibilidad

de no votar en una eleccién.

Por otro lado, definen y dividen la abstencidn en cuatro partes en su investigacion
“Abstencionismo: épor qué no votan los jévenes universitarios?”: estan los abstencionistas
apaticos, los abstencionistas alienados, los abstencionistas indiferentes y los abstencionistas
instrumentales, pero el tipo de abstencidn que se relaciona con el publico objetivo de esta

investigacion es la de los abstencionistas apaticos lo cual estos autores los definen como los que
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carecen de conocimiento y de participacién en politica. (Valencia Arias, A., & Peldez Arroyave, E.,

& Rua Gomez, C., & Awad Aubad, G. (2010).

Dejando claro el concepto de abstencion y cual es el término apropiado para esta
investigacion se puede continuar hablando sobre las estrategias publicitarias que tienen una gran
incidencia en las redes sociales, estas contribuyen en mucho caso a las decisiones de un
consumidor frente a una marca o servicio, es decir esta directamente le da solucidn a la difusidon
masiva de una campafia logrando que se publicé objetivo reciba el mensaje que se le pretende

comunicar de manera eficaz y rapida.

Con el desarrollo de esta produccion publicitaria, se contribuird al desarrollo de la
participacién politica electoral actual del pais, sentando un precedente para el desarrollo de
futuras estrategias no solo en ambito politico electoral, sino también en diferentes aspectos que
involucren a las redes sociales y sus alcances como herramienta conductual dentro del panorama

colombiano.

Este producto publicitario debe mostrarle al espectador la clara influencia de las redes
sociales en su vida cotidiana y como estas no solo sirven para establecer relaciones sociales sino,
como también cdmo pueden impulsar conductas sociales que mejoren nuestros

comportamientos actuales.

Con este trabajo de grado se pretende establecer un precedente en el panorama politico

colombiano actual, donde los jévenes intervienen de manera subyacente al ejercicio del voto,
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utilizando a las redes sociales como herramientas que impulsaran a los jévenes de la Universidad

Santiago de Cali a aumentar su participacién electoral.
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Antecedentes

Estos trabajos de investigacion ayudardn a develar varios items para el desarrollo del trabajo
investigativo y publicitario. Esclareciendo datos relevantes sobre el comportamiento electoral de
los jévenes y el uso de herramientas como las redes sociales para desarrollar una opinidn politica

de acuerdo con su panorama sociopolitico.

1.5.1 Locales

1.5.1.1

El titulo “Jovenes y politica: de la participaciéon formal a la movilizacién informal (Colombia)”
por Ana Maria Arias Cardona y Sara Victoria Alvarado, es su articulo realizado para Revista
Latinoamericana de Ciencias Sociales, Nifiez y Juventud, de Colombia publicado en el 2015.En
este articulo de vision general del tema se divide en dos secciones: En la primera seccidn
presentamos diferentes perspectivas desde las que desarrollamos el enfoque tedrico del
concepto de “juventud” y las agrupamos en tres: biopsico evolutivo, sociohistérico y cultural-

politico

Importancia para la Investigacidn: Este articulo se hace importante para la investigacion,
por el panorama de la participacién politica de los jévenes en Colombia que nos muestra a través

de la participacion formal a la movilizacién informal.
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1.5.2 Nacionales

1.5.2.1

El titulo “ Comportamiento electoral. Influencia determinante de los factores a corto plazo
en la decisidén del voto de los electores a la alcaldia del Municipio de Soledad (Atlantico)
Colombia, afio 2011”, este articulo se desarrolla en la ciudad de Soledad Atlantico (Colombia)
durante el afio 2011, en él principalmente se reflexiona sobre la influencia a corto plazo de
factores decisivos para la realizacion del voto, tomando como ejemplo las Ultimas elecciones de
alcalde en este municipio en dicho afio. También se comparan las encuestas de intencionalidad
de voto con los resultados de esta votacidn, en especial de dos candidatos favoritos y todo esto

desde una perspectiva socioldgica, psicoldgica y econdmica/racional.

Importancia para la Investigacidn: Este articulo se hace importante para la investigacion,
por los datos importantes que no aporta a partir del de la comparacién y contraste de aspectos
sociales, econdmicos y hasta psicoldgicos que influyen en la decisiéon de voto de una poblacién

especifica, para un tiempo determinado.

1.5.3 Internacionales

1.5.3.1
El titulo “ Redes sociales y campafias electorales en Iberoamérica. Un analisis comparativo
de los casos de Espafia, México y Chile” es un articulo investigativo de gran cualidad publicado en

2017.Para este articulo se plantea analizar y confrontar tres casos de estudios de Espafia, México
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y Chile, donde las redes sociales y las campanfas electorales sean el eje principal. A partir del
analisis bibliografico se han identificado similitudes y diferencias, promoviendo asi la generacidn
y consolidacion de teorias sobre este objeto de investigacion en reciente cambio (como la
tecnologia que lo produjo). Por tanto, se observa la realizacidn generalizada del uso de
plataformas digitales diversas y en constante cambio y la aplicacion superficial de herramientas

sociales.

Importancia para la Investigacidn: Este articulo se hace importante para la investigacidn, ya
gue se analiza el comparativamente en redes sociales y campanas electorales a través de una

busqueda documental y especializada para tres casos de estudio de: Espaiia, México y Chile.

1.5.3.2

El titulo “Diferencias generacionales en la participacion electoral en Chile 1988-2010" de
Gonzalo Contreras y Patricio Navia, es un articulo de investigacidn realizado para una revista de
ciencia politica de Santiago de Chile publicado en 2013. Este articulo nos habla de las tendencias
electorales de los jovenes chilenos, desde un analisis de participacién en 1988 hasta un andlisis
22 afnos después donde el sistema de inscripcion es voluntaria y participacidén obligatoria para

2010.

Importancia para la Investigacidn: Este articulo se hace relevante para la investigacion, bajo
la premisa de un andlisis investigativo del comportamiento electoral de los jévenes de un pais
vecino al nuestro por 22 afios. Revelando con cifras y patrones politicos el decrecimiento en el

indice de votacion de los chilenos.
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1.5.3.3
El titulo “Jévenes y participacidn electoral en Chile 1989- 2013. Analizando el efecto del voto
voluntario” de Gonzalo Contreras y Mauricio Morales es un articulo cientifico de la Revista

Latinoamericana de Ciencias Sociales, Nifiez y Juventud, en Santiago de Chile publicado en 2014.

En este articulo nos hablan como segln sus promotores, el voto voluntario de Chile
aumentara la participacién en las elecciones y permitird que los jévenes participen mas en la
politica. Sin embargo, el resultado de las ultimas elecciones presidenciales fue el contrario. La
tasa de participacion ha caido a niveles histéricos y los jovenes siguen siendo los que tienen

menos probabilidades de votar.

Importancia para la Investigacidn: Este articulo se hace importante para la investigacién, ya
gue nos muestra la participacidn de los jévenes chilenos y cdmo después de |la adaptacion del

voto a ser voluntario, surgieron interrogantes por la falta de participacion.

1.5.3.4

El titulo “ Estrategias publicitarias para jovenes: advergaming, redes sociales y realidad
aumentada (Alicante/Espafia)” de Maria Esther Del Moral, Lourdes Villalustre y Maria del Rosario
Neira, es un articulo realizado para la Revista Mediterranea de Comunicacién de Alicante, Espafia
publicado en 2016. En este articulo nos habla como Desde una digitalidad, se puede condicionar
los medios y tacticas que atraen a los jovenes, que suele utilizar las marcas, apostar por el
entretenimiento, crear formatos hibridos como los advergames, aprovechar la interconectividad
de las redes sociales y brindar recursos y estrategias para experiencias interactivas de realidad

aumentada (AR).
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Importancia para la Investigacidn: Se hace relevante este articulo para la investigacion
porque se analizan 9 campafias publicitarias para jévenes y se identifican las tacticas persuasivas

y recursos empleados. Datos que realmente contribuyen al desarrollo de la estrategia.

1.5.3.5

El titulo “ LA CAMPANA EN 140 CARACTERES. EMPLEO DE TWITTER POR PARTE DE LOS
CANDIDATOS DE LOS PARTIDOS MAYORITARIOS ANTE LAS ELECCIONES GENERALES DE 2016 EN
ESPANA” de Bernardo Gémez, Sergio Roses y Francisco Paniagua, es una investigacion que se
realizd en Espafia y fue publicada en el 2016.En ella se determinan las caracteristicas del uso que
dan a Twitter los lideres de los principales partidos politicos en Espafia (PP, PSOE, Ciudadanos y

Podemos) durante la campafia electoral previa a los comicios del 26 de junio de 2016.

Importancia para la Investigacidn: Se hace relevante este articulo para la investigacion
porque en él se precisan las particularidades de Twitter de acuerdo con las caracteristicas de su
uso, de la miriada de partidos politico en Espafia y después de este trabajo investigativo se

plantea las estrategias.

1.5.3.6

El titulo “ USO DE INSTAGRAM COMO MEDIO DE COMUNICACION POLITICA POR PARTE DE LOS
DIPUTADOS ESPANOLES: LA ESTRATEGIA DE HUMANIZACION EN LA "VIEJA" Y LA "NUEVA"
POLITICA” de Bernardo Gémez, Sergio Roses y Francisco Paniagua, es una investigacion que se
realizd en Espafia y se publicé en el afio 2016.En ella analiza el uso de la red social Instagram por

parte de los diputados espafioles en la legislatura iniciada en julio de 2016, prestando especial
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atencion a la gestidn de sus posts y a las posibles estrategias de humanizacién usadas en ese
medio eminentemente visual. Se lleva a cabo un analisis de contenido que, complementado con
un analisis cualitativo, permite abordar aspectos como el grado de uso por parte de los
diputados, la representacion del espacio y los grados de intimidad, o el estilo de la comunicacién.
Se detecta un uso de Instagram que juega con la ilusién de cercania y acceso a aspectos privados
e intimos de los diputados, que no sélo se muestran como tales, sino ante todo como personas.
Aun asi, parece existir un uso mas convencional de lo que cabria esperar en una red social con

grandes posibilidades para la comunicacién politica.

Importancia para la Investigacidn: Se hace relevante este articulo para la investigacion
porque en él se analiza el uso de la red social Instagram por parte de los diputados espafioles en

la legislatura iniciada en julio de 2016, prestando especial atencién a la

gestidn de sus posts y a las posibles estrategias de humanizacidn usadas en ese medio

eminentemente visual.

1.5.3.7

El titulo “ Trump 2016: ¢ presidente gracias a las redes sociales?” de Roberto Andrés
Rodriguez, es una investigacidn realizada en torno a las elecciones estadounidenses, publicado en
el 2016.En ella nos muestran y sefalan que el uso de Internet y las redes sociales (especialmente
Twitter y Facebook) fue uno de los factores que contribuyé a la victoria de Donald Trump en las
elecciones estadounidenses de 2016. En este articulo se describe cdmo el candidato republicano
utiliza estas redes y cual es su estrategia digital basada en el seguimiento directo de las
actividades de campafia y la censura de informacidn noticiosa, asi como un analisis de las
investigaciones académicas realizadas hasta la fecha. De esta revisidn se puede concluir que las

redes sociales jugaron un papel importante en estas elecciones, ampliando su influencia en
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comparacion con las elecciones anteriores de 2008 y 2012, en las que Obama las ha utilizado
ampliamente, y que Trump aventajé a Hillary Clinton a la hora de utilizarlas para movilizar a sus
publicos prioritarios, desmotivar a los de la candidata rival y lanzar sus mensajes, a lo que se
debid parte de su victoria. Aunque no se puede afirmar que esta sea el Unico mecanismo que

contribuye a la victoria del partido republicano.

Importancia para la Investigacidn: Se hace relevante este articulo para la investigacion
porque en él se analiza los diferentes factores que promovieron el éxito de Donald Trump en las
elecciones de 2016 en los Estados Unidos. Factores primordialmente utilizados por plataformas

digitales como Twitter y Facebook.
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Marco Contextual

Esta investigacion serd realizada en la Universidad Santiago de Cali, la cual es una
Corporacién privada, de utilidad publica, sin fines de lucro. Fue constituida en 1958. El Ministerio
de Justicia le otorgd personeria juridica mediante Resoluciéon No. 2800 de 2 de septiembre de
1959, y fue reconocida como universidad bajo la Ley 1964 No. 1964 emitida por el Ministerio de
Educacion. Decreto No. 1297, la sede se encuentra en la ciudad de Santiago Cali, Valle del Cauca,

Republica de Colombia.

La Universidad Santiago Cali fue iniciada por un grupo de profesionales denominados
socios fundadores, entre otras cosas, la institucién se preocupd por las dificultades de los jévenes
vallecaucanos que estaban interesados en estudiar derecho y la Unica opcidn que tenian era
viajar para realizar estos estudios en universidades de otras partes del pais. La Constitucion de la
Fundacidon Universitaria Santiago Cali se firmo el 16 de octubre de 1958 y fue notariada el 23 de
octubre. El 17 de noviembre de 1958 se constituyeron como Universidad con la Facultad de
Derecho, siendo presidente de la corporacion el Dr. Alfredo Cadena Copete, rector de la
Universidad Dr. Demetrio Garcia Vasquez y decano de la Facultad de Derecho el Dr. Rafael

Martinez Sarmiento.

Después de la fundacién de la Facultad de Derecho, la Facultad de Educaciodn, la Facultad de
Contaduria y la Facultad de Administracion se fundaron y comenzaron su labor en febrero de

1962 y mayo de 1966, respectivamente.
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Su misidn es formar profesionales, que sean integrales, analiticos, criticos y éticos, que
aporten al desarrollo y la equidad social sostenible, brindamos para ellos una educacién superior
con enfoques humanisticos, cientificos e investigativos, con una perspectiva internacional y

criterios de calidad, pertinencia, responsabilidad social y pluralidad.

La universidad tiene como visidn es que para el aiio 2024, la USC sea una de las primeras
universidades con docencia en investigacion del pais y que sea reconocida y sea un referente por
la alta calidad de sus funciones misionales, por la relevancia de sus programas, por la pertinencia,
el aporte al desarrollo con equidad de la regidon suroccidental y por su impacto social, tienen un
modelo de educacidn incluyente, con perspectivas pedagdgicas y curriculares de caracter global,
centrada en valores humanos, fortaleciendo su proceso de internacionalizacidn, estableciendo

valiosas alianzas y una gestién administrativa basada en el principio de buen gobierno.

Sus principios se atribuyen a su trayectoria y compromiso institucional, la universidad ha
definido siete principios iniciales para tomar accién: calidad, democracia, equidad, ética,

tolerancia, derechos humanos y responsabilidad social.

La USC en la actualidad cuenta con mas de 18.000 mil estudiantes distribuidos en 7
facultades, con mas de 80 programas de pregrado y posgrado, 28 especializaciones, 12
tecnologias, 1 doctorado y 10 maestrias. Con sede en el barrio Pampalinda en la ciudad de

Santiago de Cali y con una sede en el municipio de palmira. (Universidad Santiago de Cali, s.f).
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Marco Legal

1.7.1 Articulos de la Constitucion de Colombia de 1991

Articulo 258- Constitucion de Colombia 1991

Este articulo nos habla sobre la votacidon y nos dice que votar es un derecho y un deber
civico. El Estado velara por que los derechos de los ciudadanos se ejerzan sin ningun tipo de
coaccidn. Al elegir candidatos, puede utilizar la tarjeta electoral numerada impresa en papel para
brindar proteccion de seguridad. Las organizaciones electorales también proporcionardn medios
para que los votantes legalicen los movimientos y partidos politicos, y los candidatos deben
aparecer claramente en igualdad de condiciones. La ley puede implementar un mecanismo de
votacién para brindar mas y mejores garantias para que los ciudadanos ejerzan este derecho

libremente.

También este articulo consta de dos parrafos. En el primer parrafo se abordan temas de
repeticién de elecciones respecto al voto en blanco, cuando éste persista en una mayoria
dominante en relacién con los votos admitidos. Y ya en el segundo parrafo se habla de las
consideraciones e implementaciones del voto electrénico, donde este se podra practicar en pro

de la rapidez de los resultados.

Articulo 261-Constitucion de Colombia 1991
Este articulo constitucional nos habla de la congruencia de elecciones presidenciales con
otras elecciones y que se presenten deben ser modificadas por el Congreso. Este articulo fue

modificado por ultima vez en el 2015.
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1.7.2 Leyes

Respecto a leyes, se presentan tres que intervienen directamente con el temario que se
trabaja. Primero la Ley 403 de 1997 que nos habla de los beneficios que se dan las personas que
ejercieron su derecho al voto. En la Ley 131 de 1997 se habla del voto programatico y por ultimo
la Ley 130 de 1994 que habla de los partidos y movimientos politicos, y sobre sus campafias y

financiamientos.
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Marco tedrico

A continuacién, encontrara las diferentes variables que se establecieron para el desarrollo
de este trabajo, haciendo que este sea mas claro. Los conceptos de publicidad y politica son las
principales variables que se encontraron para este trabajo y de estas se derivan otras variables
tales como: estrategias publicitarias, tacticas publicitarias, relaciones publicas, publicidad
politica, derecho al voto, opinion publica, ciudadania y democracia. También se habla sobre la

historia de las elecciones de Colombia y datos de los votantes.

Para empezar este marco tedrico hablaremos de la publicidad y de cémo estos autores la
definen en su libro “Publicidad y promocion integral de marca” que la publicidad es un trabajo
remunerado, difundido a través de los medios de comunicacidn para convencer a otros. La
publicidad es un tipo de comunicacidn realizada por una empresa u organizacion que quiere que
difunda su informacion (O Guinn, Allen y Semenik, 2013, p.11). También afirman que esta puede
ser muy creativa y entretenida, o puede resultar muy molesta, una cosa es segura y es que la
publicidad no es en absoluto irrelevante. La publicidad juega un papel vital en el comercio
mundial y la forma en que experimentamos y vivimos. También es parte de nuestro lenguaje y
cultura y refleja la forma en que pensamos sobre las cosas y cdmo pensamos sobre nosotros

mismos. (O Guinn, Allen y Semenik, 2013, p.10).

En este libro los autores hablan de como los medios masivos se han relacionado con la
publicidad, que esta supera con creces la informacidn que aparece en los medios tradicionales, y
no hay duda de que los medios de comunicacion siguen siendo relevantes para gran parte del

sector publicitario. Sin embargo, la publicidad ahora se ha vuelto mas diversa y dinamica. Hoy en
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dia, la rapida penetracidn de los medios digitales, especialmente los sitios de redes sociales como
Facebook, Instagram y Twitter, ha cambiado fundamentalmente el panorama publicitario. Ahora,

las empresas se estan redireccionando a estas plataformas para atraer mas publico.

Para que la publicidad sea efectiva se debe plantear una buena estrategia publicitaria y el
autor dice en su libro “Las claves de la publicidad” que el objetivo de la estrategia publicitaria es
transmitir el propdsito de comunicacién de la empresa a nuestro publico objetivo de una manera
mas facil de entender. Este es un documento escrito, que se deduce del briefing. Si se hace bien,
puede derivarse directamente de la sesién informativa, debe ser a largo plazo y especificar el
objetivo del anunciante, esto es, la respuesta que queremos obtener de nuestro publico objetivo.

(Uceda, M.G, 2008, p.253).

En este libro el autor habla de cémo hacer una buena estrategia publicitaria, del paso a paso
gue se debe de hacer y de cdmo finalmente esta pueda tener el resultado que se espera.
Principalmente se debe de tener una planeacion, haber analizado la situacién y los antecedentes
de la empresa con la que van a trabajar, después de tener todo analizado se crea la estrategia y

finalmente los medios por los cuales van a ser difundidos.

El siguiente paso para realizar en una estrategia publicitaria son las tacticas publicitarias que
nos ayudan en el desarrollo de esta porque son el paso a paso que se debe de seguir, el autor
Peralta (2013) menciona en su articulo “10 consejos para estrategia y tactica” que las tacticas
publicitarias se refieren sobre las acciones a ejecutar, como funcionard la estrategia, los detalles
y cuales serdn las principales herramientas. Si se tiene una tactica determinada, la empresa

tendrd éxito en la campafia. (parr. 4).
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Las tacticas hacen parte del proceso de la estrategia ya que son el paso a paso de cémo
desarrollar un plan y obtener un objetivo en particular. Peralta dice que la publicidad siempre
intenta crear grandes campafias para atraer la atencion de los clientes y despertar sus
necesidades (parr. 2). Una de las cosas que realiza con énfasis es el entendimiento de los
problemas y las diversas causas, las cuales siempre vendran acompafiadas por una solucién
(parr.7). para descubrir esta solucidn, hay que tener un paso a paso y seguirlo al pie de la letra
para tener el éxito esperado; habra que recordar que la estrategia sin una tactica concreta y una

tactica sin estrategia trae mayores riesgos para dicha empresa o campaiia (parr.9)

Para que estas tacticas se desarrollen bien y que el mensaje que se quiera dar llegue al
publico objetivo ya escogido se debe de tener una buena relacién de comunicacién para que
llegue de manera clara a este publico. El autor Rex Harlow (1981) dice que Las relaciones
publicas son una funcidn de gestidon Unica que ayuda a establecer y mantener la comunicacion, el
entendimiento, la aceptacidn y la cooperacidn mutuas entre la organizacién y la audiencia;
implica resolver asuntos o problemas; ayuda a la direccién de mantenerse informaday a
responder comentarios publicos, define y resalta la responsabilidad de la direccidn para servir al
interés del publico; ayuda a la administracién a mantenerse al tanto de los cambios efectivos;
sirve como un sistema de alerta preliminar para ayudar a predecir tendencias y utiliza la
investigacion y técnicas sanas de comunicacidn como instrumentos principales (p. 4). (citado en

Wilhelm, Gladys, & Ramirez, Fanny, & Sanchez, Margarita (2009 pagina 4).

En este ensayo los autores hablan de cdmo las relaciones publicas se convierten en la

herramienta basica para desarrollar y mantener la identidad con el fin de generar y consolidar la
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imagen de la empresa en la audiencia. Lo primero a considerar es que toda organizacidn genera
un conjunto complejo de elementos importantes, como un mensaje de que el destinatario puede
percibir la identidad. Esta percepcion se basa en una comunicacidn explicita, implicita, voluntaria
0 no publica, pero afectara a todas las audiencias o clientes, no solo a los clientes potenciales de
la empresa, por lo que hay que tener especial cuidado en la coherencia y efecto positivo que se

desee despertar.

Una de las variables o temas de esta investigacion es la politica y esta se relaciona con la
publicidad llamandose asi publicidad politica, el autor Sdnchez, G.C. (1989) dice en su libro
“Propaganda y publicidad politica” que la publicidad politica incluye la difusidon de doctrinas,
imagenes y programas politicos, cuyo objetivo no es promover o atraer militantes, sino ganar
votantes o simpatizantes de cualquier partido o candidato politico (p. 45). Debe distinguirse del
marketing politico porque este se utiliza para definir objetivos y planes politicos e influir en el
comportamiento de los ciudadanos, especialmente cuando estamos en un periodo electoral.
Tiene la funcién de mediar entre politicos y votantes acercandose a un discurso politico

atrayente.

En otras palabras, el marketing politico se esforzara por mejorar los recursos y las ideas del
partido a fin de establecer estrategias efectivas para mantener las ideas del partido en linea con

las expectativas de la gente.

Actualmente la publicidad politica, se caracteriza fundamentalmente por una preocupacion
basica en la investigacidn del mercado politico (p. 46). La correcta segmentacion del mercado

politico, las tacticas de recoleccion de informacidn son cada dia mas sofisticadas (p. 46). La
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publicidad politica cobra fuerza principalmente en periodos electorales y podemos ver como las
campafias electorales se implementan. La influencia que ha tenido la publicidad politica hacia los
candidatos, la presentacion de estos en canales televisivos y la cobertura de los medios de

comunicacion hacia los procesos electorales.

Una de las variables mas importantes de esta investigacion es la politica ya que es uno de los
temas principales del trabajo y esta la define varios autores, una de sus definiciones es que en su
exploracién por hacer comprender al lector en primeras instancias las dos terminologias, bases
de su produccidn Canel expone de diferentes maneras la definicidn de la politica y de manera
muy acertada inicia con una exploracion simple a una fuente bastante recurrida como lo es el

diccionario de la real academia (p. 17).

También expresa con bastante claridad que como la politica también podria ser un “arte”,
un arte que se lleva a la accidn. Dejando solo de ser algo “tedrico”, pre impuesto y con
estructuras establecidas. Sugiriendo asi que como el arte al ser “cambiante y desafiante”,
estimula a la politica y al politico a encontrar mejores soluciones de actuar y de ejercer a esta

|ll

misma, volviéndose asi un “arte de practica” o el “arte de la practica” (p. 18).

Y para concluir de definir a la politica Canel, simplemente establece que esta “es el gobierno
de asuntos publicos” refiriéndose a que establece la “direccidon” y actuar de un entorno social, la
manera en que las “decisiones son un actuar colectivo” y donde las actividades “adoptan y

aplican” acciones en torno a una sociedad o colectivo (p. 18).
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También Puerta Lépez U. (2006) dice en su libro “La participacion ciudadana y el desarrollo
de la cultura politica Colombia” que la politica es una variable intermedia entre un
comportamiento verbal y un comportamiento activo, es una respuesta a una situacién dada y una

tenencia mental u organizada basada en un tema politico especifico que a menudo cambian.

Para el planteamiento de este trabajo se hace necesario conocer y establecer los patrones
electivos de la historia colombiana, ya que conociendo la historia se hace mas sencillo establecer

criterios para la realizacidn de la estrategia publicitaria que se espera plantear.

Para comprender mejor la problematica de este trabajo debemos de hablar de la historia de
Colombia en las elecciones a través del tiempo. Desde que se formé como nacién en 1830,
Colombia ha sido un pais independiente, a pesar de la guerra civil en curso, Colombia es el Unico

pais de América Latina con una historia de elecciones ininterrumpidas.

Después del final del proceso de independencia bélico, el pais claramente no tiene
procedimientos electorales para el derecho al voto y el pais tuvo la responsabilidad de

organizarse institucionalmente.

Luego de la separacion de Venezuela y Ecuador, la Constitucién de 1832 debe abordar la
cuestion de quién debe ser considerado como nacional para saber quién puede participar en
actividades electorales, razon por la cual los esclavos (quienes constituian esclavitud) fueron los

primeros y eran la mayoria de las personas en el pais en no considerarse ciudadanos. En esta
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Constitucion, para ejercer el derecho al voto, no basta ser ciudadano, pues se debe ser una

persona mayor de edad (veintiun afios), casada y propietaria.

En 1843 se promulgo una nueva constitucion, en la que el tema de la ciudadania y las
funciones electorales le dio continuidad a la nocién de esclavitud y declaro como ciudadanos
Unicamente a los hombres libres nacidos en el territorio, pero solo otorga a los mayores de edad
y hombres libres el derecho a participar en los procesos electorales, que sean propietarios de
inmuebles en el territorio con valor de trescientos pesos o0 mds o una renta anual de al menos

ciento cincuenta pesos.

Hasta 1853, sélo el 5% de las personas ejercian el derecho al voto y el 95% restante no

votaba por motivos culturales, econdmicos o de ciudadania.

Con la promulgacion de la Constitucidon de 1853 se produjeron varios cambios importantes:
se abolio la esclavitud en el territorio nacional y todos los hombres casados nacidos y crecidos en

el territorio fueron declarados ciudadanos y gozaron del derecho al voto.

La Constitucion introdujo elecciones generales para los organismos gubernamentales mas
importantes y llevd a cabo votaciones directas y secretas para elegir al presidente y
vicepresidente de la Republica, a los jueces de la Corte Suprema y al Fiscal General del Estado, a

gobernadores, senadores y representantes.
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El resultado de estas reformas fue ampliar el proceso electoral, por lo que, en 1856, la
primera eleccion del pais para la Presidencia de la Republica fue elegida por sufragio universal. El

ganador de estas elecciones fue el conservador Mariano Ospina Rodriguez.

En 1858 se promulgd una nueva constitucidn, con la participacién de liberales y
conservadores, y todos los ciudadanos gozan del derecho al voto universal, estos ciudadanos eran
hombres de 21 afilos 0 menos nacidos en su propio territorio. Estan o no estdn casados. En los
anos de 1859 a 1861, las actividades electorales fueron interrumpidas por la guerra, que produjo
una nueva constitucién en 1863 en la que el gobierno central ya no definia las condiciones para el
proceso electoral, sino que le concede la libertad. Los estados federales han establecido leyes
gue en muchos casos sélo otorgan el sufragio universal a quienes pueden demostrar su

iluminacion.

En 1886, se redacté una nueva constitucién, que marca el inicio de una nueva etapa en la
historia de Colombia. La constitucion es de naturaleza conservadora y centralizada. La
constitucién declara que los mayores de 21 afios tienen una ocupacidén profesional, comercial o
legal como medio de vida. Un método, aunque esto no es suficiente para ejercer el derecho al
voto, porque para ejercer el derecho a elegir un representante, los ciudadanos deben saber leer y
escribir, y tener un ingreso anual de mas de 500 pesos o gastos de propiedad de mas de 1,500
pesos. De esta manera, las elecciones se eligen indirectamente al presidente y Senadores de la
Republica, y directamente a los concejales municipales, representantes de asambleas

departamentales y representantes de la Camara de Representantes.

En 1910 se reforma la Constitucidn, sobre esta base todas las personas consideradas

ciudadanas pueden elegir directamente al presidente de la Republica.
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En 1936 todo el pueblo gozd del sufragio universal y la eleccién indirecta de senadores se

mantuvo hasta 1945.

Durante el gobierno de Gustavo Rojas Pinilla no se realizaron elecciones sino hasta el
plebiscito del afio 1957, en donde las mujeres, por primera vez en Colombia, obtienen derechos
electorales; asi, el derecho al sufragio cobijé a todos los hombres y mujeres mayores de veintiin

anos.

En el aflo 1975, Alfonso Lopez Michelsen el presidente de este aino introdujo una reforma a

la Constitucién en la cual la mayoria de edad se adquiere a los dieciocho afios.

En 1986 se establece la eleccidén popular de alcaldes y Gobernadores, elecciones que todavia

se llevan a cabo y hacen parte del sistema electoral actual.

Constitucion de 1832, Articulo 8 (El texto de las Constituciones se encuentra en: Uribe
Vargas, Diego, Las Constituciones de Colombia, tomo Il, ediciones Cultura hispanica, Madrid,

1977).

También encontramos datos de votantes que nos aportan en la investigacion y a la historia
de las elecciones del pais. Torres Espinosa A. en su cuaderno de investigacion, plantea un andlisis
pertinente sobre los temas a tratar en este trabajo, en este se analizan entre los afios 2002-2010

afios la abstencion electoral dentro de las diferentes regiones y ciudades del pais (Colombia).
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Para 2006 y 2010, Medellin fue la capital con mas votos, con una tasa de abstencion del
44%, pero la tasa de abstencion de Antioquia fue mayor, con una tasa de abstencién promedio
del 53% en ambas elecciones. Los datos de Atlantico y su capital, Barranquilla, tienen una menor
tasa de participacion en la ciudad que otros sectores del sector, por lo que destacan. Ocurre con
frecuencia en la provincia de Bolivar y su capital, Cartagena. Es importante sefialar que para estos
dos casos, la tasa de abstencion fue incluso superior al 70% (en términos de las elecciones de
Barranquilla de 2010), y la tasa de abstencidn ocup6 el primer lugar entre los otros sectores que

analizamos anteriormente.

El nivel de abstencidon en Cali y Cucuta es muy cercano a los departamentos del Valle y Norte

Santander.

Como resultado del primer andlisis de estos datos electorales, podemos inferir que en el
caso de una eleccién presidencial, ninguna explicacién estd necesariamente relacionada con la
ubicacién de los residentes entre dreas urbanas y rurales que afecten el ejercicio de la eleccion.
Por supuesto, es necesario profundizar en los datos demograficos para ayudarnos a comprender
mejor este comportamiento, y mas datos electorales pueden mostrarnos el nivel de participacion
en los ultimos afios. Sin embargo, podemos decir que para los casos que hemos analizado, es muy
sorprendente que incluso en las ciudades con mayores indices de participacion, solo haya un 44%

de una eleccion.

También lo que podemos observar es que la tasa de participacidon electoral en la eleccion
presidencial es muy alta, lo cual es diferente a los resultados histéricos que hemos visto en el

territorio del pais. Sin embargo, las elecciones de 2006 supusieron una ruptura significativa
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durante la reelecciéon del expresidente Uribe, y la participacion electoral siguié cayendo,

alcanzando casi el 80% de abstenciones durante las elecciones de 2010 (Torres, 2016).

Otra variable que sobresale en este marco es el derecho al voto, ya que es por ley y
claramente es un derecho que tenemos los ciudadanos de todo el mundo para elegir quien nos
gobierne. El autor Macedo (2018) define en su libro “Definicién de términos sobre los derechos
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politicos” que el derecho al voto es como la parte “central” de la poblacién, o “ciudadania”, que
por mecanismos democraticos les permite elegir su representacién politicamente hablando.
También rescata el pensamiento de Brewster (2005) que afirma, concretamente que la

democracia es el voto y en si misma es el espacio gubernamental “supremo de poder del pueblo”

(p. 51).

Plantea también a través del pensamiento de Brewster, que el ejercicio de la votaciéon siendo
de manera “directa o indirecta”, son elecciones libres que constituyen el pensamiento del pueblo,
en un tiempo determinado, siendo esta otra fuente directa de expresion de la poblacién en

cuestion sobre su gobierno y la realidad politica que estan viviendo (p. 51).

Por lo tanto, Macedo, menciona que este poder y expresion llega a ser capaz de transformar
la realidad social de una poblacidn (si esta lo quiere) y es por esto por lo que cada nacién o pais
determina ciertas reglas para establecer este “derecho al voto”. Y estas reglas son esenciales para

las elecciones (p. 51).

Estas variables mencionadas hacen parte de la politica y esta que sigue a continuacién es la
opinidn publica que el autor Blanco, V. S. (2000) dice en su libro “Opinién publica y democracia

deliberativa: medios, sondeos y urnas” que la opinidn publica es vista como un fendmeno
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colectivo, caracteristicas de una sociedad agrupada. La opinién publica no tiene rostro ni voz;
pero a quien ejerza el poder mas le vale tenerla en cuenta, porque solo su apoyo o

consentimiento le permiten conservarlo.

La opinidn publica que es “sometida a la argumentacion critica”, de alguna manera tiene un
peso de valor mas coherente. Ya que esta posee “una fuerza irracional”, expresada en

concepciones sociales manipuladas o predispuestas. (p. 140).

La concepcion actual, de esta se desvia de un ambito politico. Desde Maquiavelo, que
planteaba el arte de gobernar como un juego de “relaciones publicas”. El entorno social
constituird una nueva concepcion politica, con un nuevo individuo colectivo y actuar de una

sociedad (p. 141).

Los ciudadanos o ciudadania son una parte importante de la historia politica de Colombia, el
autor Pérez (2002) dice en su libro “Ciudadania y definiciones” donde se concibe la ciudadania
como un ente esencial e indispensable para la persona como individuo a la hora de sentirse parte

de una comunidad, sociedad o grupo en especifico.

También nos relata que, a través de otros textos, como la concepcién de ciudadania bajo
ciertas posturas llegan a estar “fuera del sujeto”. Y como bajo otras concepciones se entabla un

vinculo directo entre individuo y sociedad dando asi el concepto de ciudadania (p. 179).
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Otras posturas que nombra Pérez entienden a la ciudadania como un elemento politico
estrictamente, como un enlace entre un estado social y la persona libre dentro de una sociedad

(p. 179).

Establece a la ciudadania como un “sistema de relaciones” que se dan entre individuos que
comparten un territorio y costumbres en comun y se desarrollan frente a unas situaciones y

determinantes en comun (p. 180).

La democracia que hay en el pais es la que nos permite tener voz y voto y este autor Bobbio
(2011) define a la democracia en su libro “El futuro de la democracia”, desde un “gobierno
autocratico”, donde para ejecutar una resolucién y conocer cdmo proceder en colectivo, se

establece una agrupacion de regla fundamentales.

Toda sociedad necesita tomar decisiones, para todos los miembros pertenecientes a ella con

el objeto de garantizar su propia sobrevivencia. Tanto en el interior como en el exterior.

Pero también se debe tener en cuenta, que, aunque pertenecen a una sociedad cada
individuo hace parte de unas decisiones grupales que solo pueden ser aceptadas como decisiones
colectivas bajo unas reglas establecidas (no importa si son escritas y consuetudinarias). En estas
se establecen los métodos de la toma de estas decisiones y qué individuos estan autorizados para

la toma de estas decisiones (p. 1).
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Metodologia

Para el desarrollo y ejecucién de este trabajo de grado se establecieron varios criterios de
ejecucién, correlacionados a su metodologia de investigacion. Por ello se establecen formas de

abordar los temas y conceptos de relevancia de acuerdo con métodos ya establecidos.

A grandes rasgos se eligen los métodos de investigacién para develar de manera cuantitativo
y cualitativo, los indices, porcentajes y patrones que directamente afecten el entorno del grupo
objetivo respecto a la ejecucién del voto, también se enmarca la eleccidon de un método
descriptivo que ayuda a develar esa variables que aquejan la problematica en cuestion, por otro
lado se plantean los estudios exploratorios, explicativos y correlacionales para enriquecer la

investigacion y para concluir se establece si este trabajo es o no experimental.

A continuacidn, se explica de manera mas detalla, las elecciones metodoldgicas que se este

trabajo de grados contiene:

Para lograr los objetivos planteados con este trabajo, se abordardn dos métodos, este al
combinar las herramientas de investigacidn cualitativa y cuantitativa, brindando asi un horizonte
mas claro para abordar temas como la decisidn electoral y el voto en si mismo, desde la mirada

de los jovenes entre 18 y 24 afios estudiantes de la Universidad Santiago de Cali.

Por el lado de la investigacion cuantitativo Sampieri (2004), dice en su libro “Metodologia de

la investigacion “donde nos habla que los métodos cuantitativos se utilizan para la recopilacion
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de datos basados en la medicién numérica y el analisis estadistico para probar hipoétesis,
establecer patrones de comportamiento y probar teorias. El propédsito de utilizar este método es
indagar y extraer datos estadisticos de acuerdo con nuestro grupo objetivo establecidos en

caracteristicas electoral cuantificables indispensable para la investigacidn.

Ya por el lado de la investigacién cualitativa Sampieri (2004), dice en su libro “Metodologia
de la investigacion” que los métodos cualitativos se utilizan para la recopilacidn y el analisis de
datos para refinar las preguntas de investigacion o revelar nuevas preguntas en el proceso de
interpretacion. El propdsito de este enfoque es establecer y evaluar patrones que nos ayudardan a

establecer puntos claves en el desarrollo de la estrategia.

Los estudios descriptivos consisten en segun Sampieri, Lucio y Valencia (1998) en el libro
“Metodologia de la investigacion” mencionan que “describir situaciones y eventos. Esto es, decir
como es y se manifiesta determinado fendmeno. Los estudios descriptivos buscan especificar las
propiedades importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fendmeno que sea

sometido a analisis” (Sampieri et al., 1998)

Este estudio si aplica en nuestra investigacion por que se realizara un analisis de los patrones
de comportamiento de los jévenes en las votaciones electorales, para descubrir qué piensan
sobre los candidatos, sobre las instituciones democraticas y sobre las propuestas que estos
presentan en su candidatura; también saber cudl es su percepcion sobre las votaciones y porque

se abstienen de votar y solo se quedan con opinar y participar en redes sociales.
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Finalmente los estudios correlacionales consisten en seglin Sampieri, Lucio y Valencia (1998)
en el libro “Metodologia de la investigacion” mencionan que la utilidad y el propdsito principal de
los estudios correlacionales son saber cdmo se puede comportar un concepto o variable
conociendo el comportamiento de otra u otras variables relacionadas. Es decir, para intentar
predecir el valor aproximado que tendrd un grupo de individuos en una variable, a partir del valor

que tiene en la variable o variables relacionadas (p.47).

Dicho esto, en nuestra investigacidn se aplica este estudio, ya que se hace una relacidn
directa entre los conceptos o variables, describiendo o prediciendo una serie de posibilidades

para mejorar la problematica que se plantea.

En primera instancia la investigacion se aborda de manera no experimental ya que como
sefiala Kerlinger (1979, p.116) “La investigacidn no experimental o expost-facto es cualquier
investigacion en la que resulta imposible manipular variables o asignar aleatoriamente a los
sujetos o a las condiciones”. Y para el desarrollo investigativo de este trabajo, se hace imposible
manipular los datos y percepciones de los jévenes (objeto de estudio), porque se hace relevante
entender eso patrones y paradigmas intrinsecos en ellos para luego relacionar sus

comportamientos con sus maneras de obrar en el ejercicio politico del voto.

También se hace importante establecer que esta investigacion se plantea de manera
longitudinal, es decir, se analizan los indices de incidencia electoral a través de los afos para
comprender las cifras que en la actualidad despiertan preocupacién, al evidenciarse un alto

indice de abstinencia en el ejercicio electoral del voto. Y esta se disefia de manera longitudinal de
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evolucién en grupo ya que se examinan los cambios socioculturales de la sociedad colombiana en

general.

Como se menciond anteriormente la poblacidn que se establecié para el desarrollo de este
trabajo es la Sociedad Colombiana, de manera mas puntual la Calefia y de manera especifica
pertenecientes a la Universidad Santiago de Cali. La eleccidn de muestra y sus caracteristicas son

las siguiente:

Estudiantes de tercer a quinto semestre de la Universidad Santiago de Cali:

Se establece esta poblacidn al encontrarse entre los 18 - 20 afios, considerando que este

rango de edades establece poca interaccion con el panorama politico electoral.

Docentes miembros de Facultades de la Universidad Santiago de Cali:

También se analizaran los pensamientos y percepciones de directivos dentro de las
facultades, considerando sus panoramas electorales y cémo consideran que estos jévenes

participan en el actuar politico actual.

48



1.9.1 Diseiio metodoldgico por objetivos

El presente trabajo de grado Estrategia publicitaria en redes sociales para disminuir la
abstencidn hacia el voto electoral de los jovenes entre 18 y 24 afios en la Universidad Santiago
de Cali, plantea unos objetivos en la investigacidn. Estos objetivos nos orientan y dan respaldo a
las metas propuestas para el trabajo. Con este trabajo se pretende comprender las variables,
percepciones y conductas que nos direccionan a entender y enlazar los conceptos relevantes que
den paso a la construccién de la estrategia publicitaria en redes sociales. Esta investigacion
pretende evidenciar una problematica que se evidencia en varios paises democraticos de
Latinoamérica, basada en datos estadisticos nos presenta la gran disminucion en el voto electoral
de los jovenes ciudadanos y como estos, aunque no se limitan al expresar sus opiniones en redes
sociales y como no llegan a él acercamiento con las urnas para ejercer su derecho y deber

electoral.

Cuadro 1 - Disefio metodoldgico por objetivos.

Objetivo Especificos Instrumentos Cémo contribuye el Variables de analisis
(Se nombran) instrumento al Objetivo
(que alcanzé a través de
él.
Identificar y describir las Encuesta Con este instrumento » Percepcion
distintas percepciones podemos sabercudlesla p Jovenes
de los jovenes entre 18 a percepcion que tienen los p»  Elecciones
24 afios de la jovenes acerca de las » Candidatos
Unll'vfer5|dadISa_nt|a.g.o c:je lele;uo'nes,. los candidatos, | Instituciones democraticas
Cali ren.t,e al ejercicio de as msht}uqones ) Propuestas
la votacion. democriticas y las .-
Politica
propuestas de ellos.
Voto

L2 > i
También en este punto se Generacional

hace relevante conocer las
percepciones de los
profesores y directivos que
conviven con estos jovenes
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enlazando asi, si esta
problemdtica se evidencia
desde las diferentes
generaciones.

publicitaria en redes
sociales como principal
herramienta para
disminuir la abstencidn
hacia el voto electoral
de los jovenes entre los
18 a 24 afos de la
Universidad Santiago de
Cali a la hora de votar.

-Estrategia de

comunicacion.

-Estrategia
publicitaria.

ayudan a la realizacion del
producto final. Con ellos
planteamos un paso de
ejecucion y mapeo con

respecto a la investigacion )

anteriormente realizada.

Andlisis de las Entrevista Con este instrumento » Rede sociales
principales variables que cuantitativo se pretende p Estrategia publicitaria
conllevan a esta identificar patrones 'y > Patrones

abstencion hacia el voto conductas que tienen » Conductas

electoral de los jévenes estos jovenesyconello | |nstitucidn educativa
entre 18 a 24 afios de la establecer lineamientos Estudiantes
Universidad Santiago de para la creaciéon de la

Cali frente al ejercicio de estrategia publicitaria en

la votacion desde la redes sociales.

Optica de los docentes.

Disefiar una estrategia - Brief Estos instrumentos nos » Disefio

Estrategia publicitaria
Redes sociales
Abstencion

Voto electoral
Jévenes

Institucion educativa

Fuente: elaboracién propia.

50




1.9.2 Instrumentos

Para esta investigacidn se plantean los siguientes instrumentos de medicidn y cualificacién

considerando que estos contribuiran en el planteamiento y el desarrollo de esta investigacion:

En el enfoque cuantitativo, el método utilizado sera el sondeo que segln Trespalacios,
Vazquez y Bello (2005), dicen que es un instrumento de investigacidn descriptiva que precisa
identificar a priori las preguntas a realizar, las personas seleccionadas en una muestra
representativa de la poblacidn, especificar las respuestas y determinar el método empleado para

recoger la informacién que se vaya obteniendo.

1.9.2.1 Instrumento cuantitativo

Encuesta:

Uno del instrumento que ayudara a la recoleccién de estos datos serd una encuesta ya que
permitira llevar un registro medible a gran escala de diferentes variables dentro de la
investigacion, como por ejemplo la determinacidon de mayor segmentacién del publico objetivo,

la intencién de voto de los actores, sus actitudes y opiniones.

Cuadro de 1y 2 Formato de encuesta a estudiantes de la Universidad Santiago de Cali.
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Instrumento 1.

Formato de Encuesta No. 1: Formato de encuesta a estudiantes miembros de la Facultad de

comunicacion social y publicidad de la Universidad Santiago de Cali.

Cuadro 2 — Formato de encuesta No 1.

FORMATO No 1 PREGUNTAS DE ENCUESTA

INVESTIGACION: ESTRATEGIA PUBLICITARIA EN REDES SOCIALES PARA DISMINUIR LA
ABSTENCION HACIA EL VOTO ELECTORAL DE LOS JOVENES ENTRE 18 Y 24 ANOS EN LA
UNIVERSIDAD SANTIAGO DE CALI PARA EL ANO 2020.

FECHA: ABRIL- MAYO 2020

Hola, nuestros nombres son Daniela Mosquera Pereira y Angie Tatiana Mina Mosquera,
somos estudiantes de séptimo semestre de Publicidad de la Universidad Santiago de Cali.
Estamos desarrollando nuestro trabajo de grado: ESTRATEGIA PUBLICITARIA EN REDES
SOCIALES PARA DISMINUIR LA ABSTENCION HACIA EL VOTO ELECTORAL DE LOS JOVENES
ENTRE 18 Y 24 ANOS EN LA UNIVERSIDAD SANTIAGO DE CALI PARA EL ANO 2020 y nos
gustaria que participaran en este estudio.

El objetivo de este formato de preguntas es obtener informacion acerca de las diferentes
percepciones de los jovenes estudiantes entre 18 a 24 anos de la Universidad Santiago de Cali.

La informacion que se consigne tendrd todas las reservas de confidencialidad. Es decir,

a) La informacién personal que se consigne en la investigacion permanecera en secreto y no
serd proporcionada a persona diferente al participante en ninguna circunstancia. Sélo el
investigador podra utilizar el nombre del participante con fines de diferenciar los perfiles y
comentarios de unos y otros en las entrevistas.

b) Los resultados de esta investigacion podran ser publicados en revistas cientificas o
presentados en reuniones cientificas, pero la identidad de los participantes no sera divulgada.

c) El participante puede retirarse en cualquier momento de la investigacién. Sin embargo, los
datos consignados hasta ese momento seguirdn formando parte del estudio, a menos que el
participante solicite por escrito que su identidad e informacidn sean borradas o no tenidas en
cuenta.

El estudio es completamente voluntario. Para participar se tendrd en cuenta que sea
estudiante de la universidad Santiago de Cali. Y en ningiin momento se juzgara las posiciones
de los entrevistados; se requiere de versiones espontdneas de los mismos.

Agradecemos que des tu consentimiento para participar en la investigacién respondiendo la
encuesta:

NOMBRE:

EDAD:
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SEXO:

SEMESTRE:

P1 1. Siendo miembro de la Facultad de Comunicacion y publicidad, éa qué programa
perteneces?

A. Comunicacion Social
B. Publicidad
C. Trabajo Social

P2 ¢Desde que es mayor de edad ha ejercido su derecho al voto? ¢por qué?
A. Si

B. No

éPor qué?

P3 ¢Ejercid su derecho al voto en las ultimas elecciones electorales? Si su respuesta es No
explique ¢Por qué?

A. Si
B. No
¢Por qué?

P4 ¢Qué influye en la decisién de su voto?

Las propuestas de los candidatos

La informacidn que encuentra en redes sociales
La informacidn que escucha de los noticieros
Lo que dice la gente

Todas las anteriores

Nada

Otro

GmMmMOoO®Pp

P5 ¢Qué piensa sobre los ciudadanos que no ejercen su derecho a votar?

Que son ignorantes politicos

Que desperdician la oportunidad de cambiar la historia electoral del pais.
Que no tienen criterio

Que son indiferentes a los cambios que necesita el pais.

Otro

moow>»

P6 ¢Usted vota a conciencia o por votar?

A. Si

B. No

C. Avecessi
D. Aveces No
E. Otro
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P7 ¢Confia en las Instituciones Democraticas?

A. SI
B. No
C. Otro

P8 ¢Confia en los candidatos postulados?

A. Si

B. No

C. EnAlgunos
D. Otro

P9 ¢Confia en la informacion sobre los candidatos o las instituciones democraticas que
encuentra en redes sociales?

A. Si
B. No
C. Otro

P10 ¢(Confia en la informacidon que escucha en los medios tradicionales sobre las
instituciones democraticas o de los candidatos?

A. Si

B. No

C. Aveces
D. Otro

P11 ¢Por qué cree que los ciudadanos jovenes no ejercen su derecho al voto?

A. Porque piensan que su voto no hara la diferencia

B. Porque no confian en las instituciones democraticas
C. Porque no confian en los candidatos y sus propuestas
D. Todas las anteriores

E. Otro

P12 ¢{Cuando elige votar por un candidato, lee su plan de gobierno?

A. Si
B. No
C. Partesdeelplan

P13 ¢{Qué es lo que mds le interesa del plan de gobierno?
A. Educacion

B. Salud

C. Economia

D. Todas las anteriores
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E. Otro

Fuente: elaboracién propia.

Formato de Encuesta No. 2: Formato de encuesta a estudiantes miembros de diferentes

Facultades de la Universidad Santiago de Cali.

Cuadro 3 — Formato de encuesta No. 2.

FORMATO No 2 PREGUNTAS DE ENCUESTA

INVESTIGACION: ESTRATEGIA PUBLICITARIA EN REDES SOCIALES PARA DISMINUIR LA ABSTENCION
HACIA EL VOTO ELECTORAL DE LOS JOVENES ENTRE 18 Y 24 ANOS EN LA UNIVERSIDAD SANTIAGO
DE CALI PARA EL ANO 2020.

FECHA: OCTUBRE 2020
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Hola, nuestros nombres son Daniela Mosquera Pereira y Angie Tatiana Mina Mosquera, somos
estudiantes de séptimo semestre de Publicidad de la Universidad Santiago de Cali. Estamos
desarrollando nuestro trabajo de grado: ESTRATEGIA PUBLICITARIA EN REDES SOCIALES PARA
DISMINUIR LA ABSTENCION HACIA EL VOTO ELECTORAL DE LOS JOVENES ENTRE 18 Y 24 ANOS
EN LA UNIVERSIDAD SANTIAGO DE CALI PARA EL ANO 2020 y nos gustaria que participaran en
este estudio.

El objetivo de este formato de preguntas es obtener informacién acerca de las diferentes
percepciones de los jévenes estudiantes entre 18 a 24 aiios de la Universidad Santiago de Cali.

La informacidn que se consigne tendra todas las reservas de confidencialidad. Es decir,

a) La informacidn personal que se consigne en la investigacién permanecera en secreto y no sera
proporcionada a persona diferente al participante en ninguna circunstancia. Sélo el investigador
podra utilizar el nombre del participante con fines de diferenciar los perfiles y comentarios de unos
y otros en las entrevistas.

b) Los resultados de esta investigacion podran ser publicados en revistas cientificas o presentados
en reuniones cientificas, pero la identidad de los participantes no sera divulgada.

c) El participante puede retirarse en cualquier momento de la investigacion. Sin embargo, los datos
consignados hasta ese momento seguiran formando parte del estudio, a menos que el participante
solicite por escrito que su identidad e informacién sean borradas o no tenidas en cuenta.

El estudio es completamente voluntario. Para participar se tendrd en cuenta que sea estudiante
de la universidad Santiago de Cali. Y en ningin momento se juzgara las posiciones de los
entrevistados; se requiere de versiones espontaneas de los mismos.

Agradecemos que des tu consentimiento para participar en la investigacidon respondiendo la
encuesta:

EDAD:

FACULTAD

SEMESTRE

P1 éEjercio su derecho al voto en las ultimas elecciones electorales? Si su respuesta es No explique

éPor qué?
A Si
B. No

C. ¢éPorqué?
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P2 ¢Qué influye en la decision de su voto?

Las propuestas de los candidatos

La informacidn que encuentra en redes sociales
La informacién que escucha de los noticieros
Lo que dice la gente

Todas las anteriores

Nada

Otro

Mmoo w>

P3 ¢Considera que la mayoria de los colombianos votan a conciencia o por votar?

Votan a conciencia.
No votan a conciencia.
Votan por votar.

Otro

o0 w>

P4 ¢ Confia en los candidatos postulados y el contenido que estos manejan en sus redes sociales?
A. Si
B. No
C. Enalgunos

P5 ¢ Confia en las instituciones democraticas?

A. SI
B. No
C. Otro

P6 ¢ Usualmente expresas tus opiniones electorales o politicas en redes sociales?

A. Si
B. No
C. Aveces

P7 ¢Confia en la informacidn que escucha en los medios tradicionales sobre las instituciones
democraticas y los candidatos?

A. Si
B. No
C. Aveces
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P8 é¢Por qué cree que los ciudadanos jovenes no ejercen su derecho al voto?

A. Porque piensan que su voto no hara la diferencia

B. Porque no confian en las instituciones democraticas

C. Porque no confian en los candidatos y sus propuestas
D. Todas las anteriores

Fuente: elaboracién propia.

1.9.2.2 Instrumento cualitativo

Entrevistas:

Para determinar el panorama completo de esta problemadtica, es necesario conocer la
percepcién de los adultos que conviven con estos jovenes. Por ello se establece como
instrumento a la entrevista, se establece una entrevista semiestructurada que nos permite
enfocarnos en la informacidn relevante para la investigacion, pero también con preguntas

abiertas que nos permitan conocer los diferentes matices que enmarcan sus perspectivas.

Instrumento 2.

Cuadro de 1 Formato de entrevista a Docentes, miembros de la Facultad de comunicacion

social y publicidad de la Universidad Santiago de Cali.

Cuadro 4 — Formato de entrevista a docentes.

FORMATO No 1 PREGUNTAS- ENTREVISTA

INVESTIGACION: ESTRATEGIA PUBLICITARIA EN REDES SOCIALES PARA DISMINUIR LA
ABSTENCION HACIA EL VOTO ELECTORAL DE LOS JOVENES ENTRE 18 Y 24 ANOS EN LA
UNIVERSIDAD SANTIAGO DE CALI PARA EL ANO 2020.
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FECHA: ABRIL-MAYO 2020

Hola, nuestros nombres son Daniela Mosquera Pereira y Angie Tatiana Mina Mosquera,
somos estudiantes de séptimo semestre de Publicidad de la Universidad Santiago de Cali.
Estamos desarrollando nuestro trabajo de grado: ESTRATEGIA PUBLICITARIA EN REDES
SOCIALES PARA DISMINUIR LA ABSTENCION HACIA EL VOTO ELECTORAL DE LOS JOVENES
ENTRE 18 Y 24 ANOS EN LA UNIVERSIDAD SANTIAGO DE CALI PARA EL ANO 2020 y nos
gustaria que participaran en este estudio.

El objetivo de este formato de preguntas es obtener informacidén acerca de las diferentes
percepciones que tienen los docentes de la institucién sobre el comportamiento electoral, de
los jovenes entre 18 a 24 afios de la Universidad Santiago de Cali.

La informacion que se consigne tendra todas las reservas de confidencialidad. Es decir,

a) La informacidn personal que se consigne en la investigacién permanecera en secreto y no
serd proporcionada a persona diferente al participante en ninguna circunstancia. Sélo el
investigador podra utilizar el nombre del participante con fines de diferenciar los perfiles y
comentarios de unos y otros en las entrevistas.

b) Los resultados de esta investigacién podran ser publicados en revistas cientificas o
presentados en reuniones cientificas, pero la identidad de los participantes no sera divulgada.

c) El participante puede retirarse en cualquier momento de la investigacién. Sin embargo, los
datos consignados hasta ese momento seguiran formando parte del estudio, a menos que el
participante solicite por escrito que su identidad e informacién sean borradas o no tenidas en
cuenta.

El estudio es completamente voluntario. Para participar se tendrd en cuenta que sea
estudiante de la universidad Santiago de Cali. Y en ningin momento se juzgara las posiciones
de los entrevistados; se requiere de versiones espontaneas de los mismos.

Agradecemos tu consentimiento para participar en la investigacion respondiendo las
preguntas.

PREGUNTAS

P1 ¢A qué programa pertenece?

P2 ¢Ejercid su derecho al voto en las ultimas elecciones electorales? Si su respuesta es No
explique épor qué?

P3 ¢Por qué cree que los jovenes eligen candidatos a la alcaldia de Cali? o ¢Cuales cree que
son las razones por las que los eligen? Explique su respuesta
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P4 ¢{Qué crees que influye en la decisidn de voto de estos jovenes?

P5 ¢Por qué crees que se dice, que los jovenes no ejercen su derecho a votar con
regularidad?

P6 ¢Cree que los jovenes votan a conciencia o por votar? explique su respuesta

P7 éCree que los jovenes solo son activos politicamente en las redes sociales? ¢por qué?

P8 ¢Qué soluciones crearia usted, para mejorar la afluencia de los jovenes a ejercer su
derecho al voto?

P9 ¢Considera que les falta pedagogia a los jovenes sobre la importancia de ejercer su
derecho al voto? explique su respuesta

P10 ¢Cudles cree que son los factores que mas afectan a los jovenes para no ejercer su
derecho al voto?

Fuente: elaboracién propia.
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Instrumento 3.

Brief Publicitario

El brief es un documento que realizamos para el desarrollo de este trabajo de grado, con la

finalidad de reflejar y reforzar todos los pasos necesarios para la estrategia publicitaria.

Para que esta estrategia publicitaria se realizard se tuvo en cuenta la siguiente estructura de

brief:

Cuadro 5 — Formato de Brief.

1. Objetivo
publicitario

Es el propdsito de caracter publicitario, a lograr.

Ejemplo de ello los pilares de propdsito en la publicidad son:
informar, recordar y persuadir.

2. Definicion del
publico objetivo o

Debes describir tu ubicacidn demografica, tu psicologia, tus
habitos de compra, tu edad, entre otros aspectos incluso tu
papel como consumidor, especificador o comprador de la

target. forma mas clara.
Para la construccidn de un insight la percepcion es la clave, y
3. Insight esta es la esencia que nos permite encontrar soluciones a los

problemas. Un camino, un mensaje, sugieren cémo resolver
cualquier ecuacién, sin importar cuan complicada sea.

4. Caracteristicasy
condiciones del
mercado.

Se

retoman principalmente temas como el estado actual, estado

de ventas, mercado total, tendencias.

5. Concepto

El concepto que aporta la marca es la esencia de su oferta o
propuesta. Quiere mostrar la diferencia en el mercado, por
qué cree que pueden elegir la diferencia y la distancia entre
usted y sus competidores. Después de la comunicacion, puede
atraer clientes e influir en sus decisiones

6. Datos de la Estrategia

En este punto es primordial establecer caracteres como la
mision, cultura, principios y estandares, estrategia de imagen
corporativa, imagen actual e imagen ideal del producto o
empresa.

7.Indicacion de los
canales.

Es necesario sefialar sus propios canales de marketing y los de
la competencia. Comprender las dreas mas grandes y sus
caracteristicas.
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8. Gran Idea y Copy

La gran idea, es esa idea que contribuye a un cambio o reforma
en general de una problematica. Esto da pie al mejoramiento
de una poblacién en un tiempo y espacio determinado.

El copy es una sinterizacion escrita llamativa, puntual,
caracterizada e impulsadora de los propdsitos de la campafia.

9.Respuesta deseada

La visualizacion deseada sobre el mensaje que se quiere entregar.

10.0Objetivos que
deseamos cumplir.

Para determinar los objetivos de las diferentes estrategias de
comunicacion, se deben comunicar los objetivos y estrategias
de marketing de la empresa..

Instrumento de creacidn propia inspirado en dos fuentes:

1. (https://publiking.files.wordpress.com/2011/05/estructura-del-brief.pdf )

2. Esquema de Brief realizado por el docente Miguel Londofio.
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Instrumento 4.

Estrategia de Comunicacion

Para este instrumento se establece un paso a paso a seguir para su elaboracién y buena
ejecucidn. La aplicacion de este paso se establece de acuerdo con la problematica anteriormente

mencionada.

Cuadro 6 — Formato de la estrategia de comunicacion.

1 Analisis y clasificacion

En este punto se analizan los datos obtenidos de los instrumentos anteriormente
propuestos. Consiguiente a estos se procede a establecer caracteristicas de nuestro
publico objetivo para que de esta forma se haga mas facil segmentar el tipo de mensaje
gue se quiere dar. En este punto de priorizar la intencionalidad del mensaje.

2 Objetivos de comunicacion

Se establecen los principales objetivos de comunicacién, estos objetivos se plantean
como metas que puedan ser medibles, alcanzables y realistas. También estan
directamente relacionados con los objetivos del planteamiento de este trabajo de grado.

3 Canales de comunicacién

En este punto se eligen de manera rigurosa en que canales se emitira el mensaje. Como
anteriormente se ha mencionado esta estrategia esta prevista para ser online y de
manera mas concreta en redes sociales. Al saber esto se puntualiza y elige el medio (red
social) en que se pautara de manera especifica, de acuerdo con las caracteristicas que
se establecieron de nuestro grupo.

4 Mensaje

Una vez establecidos los anteriores puntos, prosigue definiendo el mensaje que se
planea lanzar. También se fija el tono de comunicacién, el tipo de lenguaje, jerga y de
mas caracteristicas que se pudieron evidenciar en los anteriores puntos.

5 Acciones y tacticas
Cada objetivo debe contener al menos una accién para intentar alcanzarlo. Incluso es
posible asignar diferentes o varias soluciones y estrategias para lograr estos objetivos
para cada objetivo.

6 Timing
Se define un presupuesto clave para cada accidn o tactica a realizar (este monto no sera
muy elevado ya que toda la estrategia se sustenta en un medio online). Cuando las
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acciones y el presupuesto estan fijado, se procede a programar qué tiempo llevard cada
una de estas acciones o tacticas y cual sera su duracion.

7 Generacion de contenido
En los canales que se seleccionaron, canales que ayuden a que esta estrategia sea
efectiva y se logren los objetivos planeados.

8 Control

Se requiere establecer un control para comprobar la efectividad de estas acciones y
tacticas, que estan directamente relacionadas con los objetivos de esta estrategia de
comunicacion.

Fuente: Instrumento de creacién propia, basado en el libro Estrategias de comunicacién Multimedia
de Carmen Costa Sanchez y Teresa Pifieiro Otero, también de el paso a paso del libro El Reto de

Pablo Adan.
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Instrumento 5.

Estrategia Publicitaria

Este instrumento final completa el desarrollo del dltimo objetivo especifico y es uno de los

mas importantes ya que es la estrategia publicitaria en redes sociales.

Cuadro 7 — Formato de la estrategia publicitaria.

1. Establece

Cualquier estrategia en una red social debe tener metas para poder
medir posteriormente los resultados de las acciones. Algunas

objetivos metas pueden ser:
alcanzables.
e Generar trafico a una web/ecommerce.
e Incrementar la conversion en una tienda online.
e Incrementar el nUmero de seguidores.
e Promocionar los posts de nuestro canal.
e Promocionar el perfil de la marca.
e Incrementar la descarga o interaccidn con aplicaciones moviles.
e Promocidn de videos.
2. Determinar en e Facebook
qué redes se pauta |e Instagram
e Youtube
o Twitter

3.Creatividad.

-Las referencias creativas

-El copy

-Apropiacidn de redes: ejemplo los hashtag
-ldea y conceptualizacidon de campaia
-Piezas graficas

4.Analisis de los
resultados.

Todas las redes sociales te aportan métricas tanto en la web como
informes descargables para analizar los resultados de las
campafias. No todas las métricas son imprescindibles para tus
informes. Elige aquellos resultados que realmente consideres que
te ayudaran a obtener los datos necesarios para evaluar los
objetivos planteados y para mejorar en préximas estrategias.

Fuente: elaboracién propia.
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1.9.3 Muestra

Estudiantes miembros de las Facultades de la Universidad Santiago de Cali:

Se establece esta poblacidn al encontrarse entre los 18 - 24 afios, considerando que este

rango de edades establece poca interaccidon con el panorama politico electoral.

Docentes miembros de la Facultad de comunicacion social y publicidad de la Universidad Santiago

de Cali:

También se analizaran los pensamientos y percepciones de los docentes dentro de la
facultad, considerando sus panoramas electorales y cdmo consideran que estos jovenes

participan en el actuar politico actual.

1.9.4 Materiales

Papel, lapicero, computador, celular.

1.9.5 Fases

Fase 1:

Para conocer la percepcion de los jovenes entre 18 a 24 afios de la Universidad Santiago de

Cali frente al ejercicio de la votacién se tienen las siguientes actividades:
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e Se implementard el Formato de Encuesta No. 1: Formato de encuesta a estudiantes

miembros de la Facultad de comunicacion social y publicidad de la Universidad

Santiago de Cali. Se implementa este formato de encuesta como un tipo de pre- test

de apoyo a la hipdtesis que se plantea al iniciar esta investigacion.

e Se implementard el Formato de Encuesta No. 2: Formato de encuesta a estudiantes

miembros de diferentes Facultades de la Universidad Santiago de Cali.

® Y por ultimo se recopilan los datos obtenidos de los instrumentos aplicados.

Fase 2:

Para identificar las principales variables que conllevan a esta abstencién hacia el voto
electoral de los jévenes entre 18 a 24 afos de la Universidad Santiago de Cali frente al ejercicio

de la votacidn se tienen las siguientes actividades:

e Implementar el Formato de entrevista a Docentes, miembros de la Facultad de
comunicacion social y publicidad de la Universidad Santiago de Cali.
e Recopilacién de datos obtenidos de estas entrevistas.

e Redactar un documento con los resultados de los instrumentos implementados.

Fase 3:

Para disefiar una estrategia publicitaria en redes sociales como principal herramienta para
disminuir la abstencidn hacia el voto electoral de los jévenes entre los 18 a 24 afos de la

Universidad Santiago de Cali se tienen las siguientes actividades.

67



e Con los resultados obtenidos, se estructura analisis que soporten la construccion de

la Estrategia Publicitaria.

e Estructura del modelo de la Estrategia Publicitaria.

1.9.6 Cronograma

Grafica 1 - Cronograma de actividades Trabajo de grado

Meses - Afios
ACTIVIDADES

Revision del planteamiento del problema

o

Preg y obj

ago-19

sep-19

oct-19

nov-19

feb-20

mar-20

abr-20

may-20

jun-20

jul-20

ago-20

sep-20

oct-20|nov-20

justificacién

antecedentes y marco teérico
construccion de la metodologia
construccion de instrumentos

Revision de metodologia e instrumentos
trabajo de campo

andlisis de resultados

esarrollo de estrategia

sustentacién

Fuente: elaboracién propia
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CAPITULO Il. RESULTADOS DE INVESTIGACION

En este punto de la investigacidn planteada, se encuentran las diferentes instancias que
hacen parte de los resultados. Estas responden al objetivo general y los objetivos especificos

planteados y la formacién del producto final de este trabajo (la estrategia publicitaria).

Presentacion de resultados

Analisis de la abstencidn hacia el voto electoral de los jovenes entre 18 y 24 aios, estudiantes

de la Universidad Santiago de Cali.

Para cumplir con este objetivo se requiere la aplicacién de diferentes instrumentos, que
corresponden a los objetivos especificos, todos los resultados presentados nos ayudan al
desarrollo de este objetivo y asi a la recopilacion de las percepciones o inconformidades que
tienen los jévenes de las diferentes facultades de la universidad, especificamente jévenes entre

18 a 24 afos de la Universidad Santiago de Cali.

Los resultados que se encuentren en los instrumentos planteados ayudan para el desarrollo
de este trabajo de grado. Se espera que estos instrumentos nos arrojen las diferentes
percepciones que tengan los jévenes estudiantes acerca del voto electoral por medio de las
encuestas, también las diferentes variables que se puedan identificar entrevistando a los
docentes de la universidad y finalmente lograr recopilar una buena informacién para pasar a

realizar la estrategia publicitaria como producto final.
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Son importantes estos resultados ya que gracias a ellos se hace un gran avance en este
capitulo del trabajo y con las contribuciones de los estudiantes y docentes de la universidad que
respondiendo las encuestas y entrevistas planteadas se podra sacar informacién muy importante

gue nos ayude a formar el ultimo objetivo especifico ya mencionado.

El punto diferencial de este trabajo es lograr cumplir a cabalidad la estrategia publicitaria
con toda la informacion recolectada y planteada ya que este trabajo es la primera propuesta que
se hace en la universidad para disminuir la abstencion de los jovenes hacia el voto electoral y por

gué esta estrategia publicitaria esta planteada para hacerse en redes sociales.

Toda la informacién que se recolecta para este trabajo contribuye para el campo de
conocimiento publicitario, porque asi pueden saber en gran parte del porqué los jovenes de una
pequefia parte del pais no ejerce su derecho al voto o el por qué si lo ejerce, también los
diferentes pensamientos y opiniones que estos tienen acerca de la politica del pais y que influye

de esta a la hora de tomar una decision electoral.
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2.1 Identificacion y descripcion de las distintas percepciones que tienen estos estudiantes acerca del

voto electoral.

Para la aplicacidn y recoleccion de estos hallazgos, se realiza el instrumento nimero 1,
formato de encuestas para los jovenes estudiantes de la Universidad Santiago de Cali entre 18 y 24
anos. Con la aplicacion de este formato logramos recopilar en gran medida las percepciones,

pensamientos e inconformidades de los jévenes estudiantes de la Universidad Santiago.

Por motivos de la emergencia sanitaria la aplicacién del formato de encuesta sufrid ciertas
modificaciones y cambios. Estas transformaciones se debieron en primera instancia, al no ser posible

su aplicacion de manera presencial por la cuarentena y aislamiento preventivo.

Luego de instaurar un método digital con la ayuda de Google Formulario, se realizo el
Formato de Encuesta No. 1, este se aplicé como pretest a los estudiantes de la facultad de
Comunicacidn Social y Publicidad. Los resultados obtenidos, no fueron satisfactorios para la
investigacion, por ello se decide realizar el Formato de Encuesta No. 2, donde se amplio el segmento

poblacional encuestado a todas las facultades de la universidad.

Los resultados que arrojaron las encuestas realizadas a estos jovenes estudiantes de la
Universidad Santiago de Cali son las variables relevantes de percepcion acerca del voto electoral. El

propdsito de hacer estos hallazgos respecto a las percepciones de estos jévenes hacia el voto
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electoral, se hacen relevantes para que mediante la identificacion de estas se logre establecer

criterios de peso para la construccidn de las estrategias planteadas.

En la encuesta planteada a los estudiantes de las diferentes facultades y programas de la

universidad se pudo evidenciar que entre 61 personas encuestadas 5 tienen 18 afios (8,2%), 7 tienen

19 afios (11,5%), 5 tienen 20 (8,2%), 15 personas tienen 21 afios (24,6%), 9 personas tienen 22 afios

(14,8%), 7 tiene 23 afios (11,5%) y 13 personas tiene 24 (21,3%).

Grafica 2 - Edades de los encuestados
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En el recuento de la facultad a la que pertenece cada participante de esta encuesta, la

Facultad de Salud participé en mayor parte de esta con 23 personas (equivalente al 38%), continua la

Facultad de Comunicaciéon y Publicidad con 20 personas (equivalente al 33%). También participaron

las Facultades de ciencias basicas, educacion, ciencias econdmicas, derecho e idiomas de la

Universidad Santiago de Cali.

Grafica 3 - Facultades de los Encuestados
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Fuente: elaboracién propia.

La primera pregunta planteada en esta encuesta es que si ¢Ejercid su derecho al voto en las

ultimas elecciones electorales? Si su respuesta es No explique éPor qué?, el 72% de personas
respondieron Si siendo 44 personas y el 28% respondieron NO siendo 17 personas encuestadas,

algunas explicaciones de estas personas que no ejercieron su derecho al voto eran porque la

mayoria no era mayor de edad, otras opinaron que no se querian sentir culpable por darle el voto a

gobernantes que lo iban hacer mal, otros opinaron que no les gusta votar o que no tuvieron tiempo

o simplemente no estaban en la ciudad.

Grafica 4 - Pregunta Ejercid el derecho al voto

1. ¢EJERCIO SU DERECHO AL VOTO EN LAS
ULTIMAS ELECCIONES ELECTORALES? SI SU
RESPUESTA ES NO EXPLIQUE ¢POR QUE?

No
28%

72%
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Fuente: elaboracién propia.

En la siguiente pregunta se les planted que ¢qué influia en la decisidn de su voto? Lo cual el
39% respondid que las propuestas de los candidatos influyen en su decisién, el 44% dijo que todas
las anteriores o sea que lo que para ellos influye a la hora de votar es la informacién que encuentra
en redes sociales, la informacion que escucha de los noticieros, lo que dice la gente y las propuestas
de los candidatos. Sin embargo, hubo respuestas diferentes de algunas personas, las cuales opinaron
que nada influia en la decisidn de su voto (3%), otros opinaron que tomaban en cuenta la opinién de

sus padres respecto a las propuestas de los candidatos (2%) y otro 2% opino que no votaba.

Grafica 5 - Influencia sobre el voto

2. ¢QUE INFLUYE EN LA DECISION DE SU VOTO?
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Fuente: elaboracién propia.

La pregunta que continud fue que, si votaban a conciencia o por votar, lo cual el 2%
respondieron que votan a conciencia, esto equivale a 1 persona encuestada, el 50% respondié que
votan por votar siendo 29 personas y el 48% dijo que no votan a conciencia siendo 28 personas, aqui

también hubo otras opiniones tales como que dependia de la persona, también alguien dijo que
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Colombia es un pais de palancas o asi son los paises latinoamericanos, creo que la mayoria de
colombianos no votan a conciencia si no por conveniencia y otros estaban de acuerdo con las tres

opciones dadas.

Grafica 6 - Consideraciones sobre el voto

3. ;CONSIDERA QUE LA MAYORIA DE LOS COLOMBIANOS
VOTAN A CONCIENCIA O POR VOTAR?

A. Votan a
____conciencia
2%

C. Votan por_|
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50% B. Mo votan a

conciencia
48%

Fuente: elaboracién propia.

La cuarta pregunta es éConfia en los candidatos postulados y el contenido que esto manejan
en sus redes sociales? Lo cual el 44% respondid que, No siendo 27 personas, el 56% respondié que
confiaban en algunos, siendo 34 encuestados y como es notorio ninguno de los 61 encuestados

confia 100% en los candidatos postulados y en el contenido que estos manejan en sus redes sociales.

Griafica 7 - Confianza en los candidatos
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4.;CONFIA EN LOS CANDIDATOS POSTULADOS Y EL
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Si
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Fuente: elaboracion propia.

La quinta pregunta fue sobre si confiaban en las instituciones democraticas lo cual, el 90%

(55 personas encuestadas) dicen NO confian, el 8% dicen Sl confia y un 2% opino que confiaban mas

o0 menos en las instituciones democraticas.

Grafica 8 - Confianza en las instituciones democraticas

5. CONFIiA EN LAS INSTITUCIONES DEMOCRATICAS?

Si
B%

90%

Fuente: elaboracion propia.

76



La siguiente pregunta planteada fue si usualmente expresan sus opiniones electorales o politicas en
las redes sociales, por lo cual el 20% respondio que, Si lo hacian siendo 12 personas, el 62% dijo que
No se expresaban en redes sociales sobre estos temas, esto equivale a 38 personas encuestadasy 11

personas o sea el 18% respondieron que a veces lo hacian.

Grafica 9 - Opiniones electorales en redes sociales

6. (USUALMENTE EXPRESAS TUS OPINIONES
ELECTORALES O POLITICAS EN REDES SOCIALES?

A veces 5
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Fuente: elaboracién propia.

La séptima pregunta planteada fue que, si estos confiaban en la informacién que
escuchaban en los medios tradicionales sobre los candidatos o instituciones democraticas, lo cual el
54% dijo que No confiaba (33 personas) y el 44% dijo que A veces confiaba (27 personas), pero solo

el 2% respondid que Si confiaba en dicha informacion o sea una persona.
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Grafica 10 - Informacién en medios tradicionales sobre las Inst. democraticas y candidatos.
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Fuente: elaboracién propia.

En dltima pregunta se planted que porque creian que los ciudadanos jévenes no ejercen su
derecho al voto lo cual el 74% respondié que todas las opciones dadas son adecuadas, esto quiere
decir que 45 personas creen que estos no ejercen su derecho porque piensan que su voto no hard la
diferencia, porque no confian en las instituciones democraticas y también porque no confian en los
candidatos y sus propuestas, el 11% opinaron que estos jévenes piensan que su voto no hara la
diferencia y el 7% respondié que porque no confian en las instituciones democraticas y el 8% dijo
gue creen que estos ciudadanos no ejercen su derecho al voto porque no confian en los candidatos y

sus propuestas.
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Grafica 11 - Consideraciones sobre los jovenes y el voto
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Fuente: elaboracién propia.

Todos estos resultados son importantes ya que gracias a ellos se hace un gran avance en

este capitulo del trabajo y con las contribuciones de los estudiantes y docentes de la universidad que

respondiendo las encuestas y entrevistas planteadas se podra sacar informacién muy importante

gue nos ayude a formar el Ultimo objetivo especifico ya mencionado.
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2.2 Analizar las diferentes variables que se puedan identificar del porqué estos jovenes se

abstienen de votar desde la ptica de los docentes.

Para la aplicacién y recoleccidn de estos hallazgos, se realiza el instrumento nimero 2, el
formato de entrevista para docentes de la Universidad Santiago de Cali, miembros de la Facultad de
Comunicacidn Social y Publicidad. Con la aplicacion de este formato y la colaboracidn de estos
docentes estratégicamente elegidos, logramos recopilar diferentes variables que ellos identifican y

considerar que conllevan a la abstencidn a la hora que estos jovenes vayan o no a ejercer sus votos.

Se aplica este instrumento en los docentes de la Universidad Santiago de Cali (y en
especifico miembros de la Facultad de Comunicacion Social y Publicidad) para identificar cuales son
las variables que influyen en los jovenes a la hora de votar y asi mismo saber cudles de estas

variables sirven para el desarrollo de la estrategia.

Las reflexiones de estos docentes no permitieran establecer variables importantes, ya que
en este punto logramos identificar aquellas convergencias que conllevan a estos jévenes a votaro a
abstenerse de hacerlo (desde la perspectiva de los docentes). Todos estos resultados son

importantes para la formulacién de la estrategia publicitaria propuesta.

La primera variable o punto importante es la realidad sociopolitica del pais desde todos los
contextos, con ello se referian a toda la carga histérica tanto politica, como social que inmiscuye en
todos los panoramas del desarrollo del pais en la actualidad. Otra variable en concreto es la politica

en Colombia y todas sus connotaciones influyentes en cada entorno social e individual.
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Como tercera variable se habla del proceso o manera de seleccidn, con ello se refieren a el
reflejo de las dos anteriores variables; ya que parte del proceso de seleccidn de los representantes o
candidatos terminan trayendo como resultados siempre las mismas realidades, derivando a que en

estos jovenes se generen sentimientos de apatia, desconfianza, desinterés, entre otros.

La dltima seria la gran desafeccidn que llega a ser la repercusion de los anteriores temas
mencionados, esta desafeccion muestra en gran parte la desconfianza de estos jévenes por los
candidatos, las instituciones democraticas y por los aspectos politicos en general. Los Docentes de la
Universidad Santiago de Cali, miembros de la Facultad de Comunicacién Social y Publicidad
contribuyen para que este objetivo especifico se pudiera realizar a través del instrumento de
entrevista, respondiendo las preguntas planteadas en el instrumento que con el fin de seguir
identificando las diferentes variables que conllevan a la abstencion de los jévenes estudiantes de 18

a 24 aios de la Universidad Santiago de Cali desde su éptica.

En esta etapa el punto diferencial, es confrontar los hallazgos del objetivo especifico
inmediatamente anterior y comprender el actuar de estos jévenes desde otra dptica, es decir,
confrontar las percepciones y actuar de nuestro objeto de estudio (publico objetivo) con las
percepciones de que tienen los adultos educadores que conviven con ellos sobre esta problematica

estrictamente ligada con estos jovenes.
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Dentro de estos datos relevantes vistos la dptica de estos docentes, se determinan dos
puntos importantes a resaltar, se resalta la diferenciacidn de cada individuo como un ser politico con
completa autonomia y que de acuerdo con ello las realidades que lo enmarcan, determinan su
actuar politico. También se exalta la falta de pedagogia y conversacidn politica dentro del habitat

social de estos jovenes.
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2.3 Brief, Estrategia de comunicacion y Estrategia publicitaria.

Este ultimo objetivo especifico se encontrd con las diferentes respuestas de los dos objetivos
anteriores, con todas estas respuestas recolectadas se plantea un formato de brief publicitario,
estrategia de comunicacion y finalmente el de estrategia publicitaria. La informacién encontraday
recolectada nos servird para empezar a responder y armar los diferentes formatos anteriormente
mencionados y presentados. Los formatos de los instrumentos utilizados en este objetivo se
encontraron para darle un orden coherente a la estrategia publicitaria, ya que son los pasos a seguir
para llegar a ella. Lo encontrado en estos resultados es importante porque puede servir como

modelo para futuras investigaciones.

Los estudiantes entre 18 y 24 afios, los docentes y las encargadas de esta investigacién que

hacen parte de la Universidad Santiago de Cali contribuyeron en este objetivo porque gracias a sus

respuestas y analisis se logra la realizacién de cada uno de los instrumentos propuestos para este

punto (el paso a paso de la estrategia final).

El factor diferencial que enmarca esta instancia es el logro de las convergencias del
desarrollo de las etapas anteriores para llegar a este punto. Se logra establecer desarrollos analiticos
importante que logra llevar a este trabajo a su instancia final (aplicacion y desarrollo de la estrategia

publicitaria).
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Producto final

Este trabajo de grado plantea un paso a paso (objetivos especificos), estos con el propdsito
final del desarrollo de una estrategia publicitaria que contribuye al desarrollo de préximas
campanias o desarrollos publicitarios y mercadercitos que busquen entender los factores y
variables que influyen en la toma de decisién y accionar de los jévenes de esta generacidén entre
18 y 24 afios. Encontrando en este trabajo y producto publicitario una guia y foco que contribuya
al accionar electoral del voto. Para la ejecucién de dichos paso a paso se utilizaron diferentes

instrumentos que ayudaron con la recoleccién de dicha informacidn y analisis.

Gracias a estos instrumentos logramos establecer un contacto directo con nuestro objeto de
estudio (grupo objetivo), logrando hallazgos de gran valor de acuerdo con la solucién de nuestra
problematica latente y creciente. Estos hallazgos se lograron a través del trabajo de campo
anteriormente nombrado, trabajo que ayudd y apoyé el desarrollo y aplicacidn de este producto
final, reforzando por las hipétesis, hallazgos y reconocimientos que varios autores, anteriormente

nombrados y citados en este trabajo ayudaron a identificar.

Para reforzar esta construccion publicitaria a continuacion presentaremos los formatos con

el resultado de las reflexiones propuestas para esta investigacion:
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Instrumento 3.

Brief publicitario

Cuadro 8 - brief publicitario

1.0bjetivo publicitario

e Persuadir al target sobre el valor del voto y el demas

mecanismo de participacion social y politica.

2.Definicién del publico

objetivo o target.

El grupo poblacional elegido para el desarrollo de este trabajo de
grado posee las siguientes caracteristicas:

e Jovenes entre los 18 a 24 afios.

e Estudiantes de la Universidad Santiago de Cali.

Como quedd evidenciado en los resultados de la encuesta
planteada anteriormente a este publico, esta estrategia sera

dirigida a ese 30% de jovenes de la Universidad Santiago de Cali
gue no ejercio su derecho al voto.

Buyer persona - Modelo 1

Nombre: Camilo

Edad: 18 afos

Género: Masculino

Residencia: Cali/Barrio: Salomia

Nivel académico: Educacion superior (en curso)
Situacion: Actualmente soltero

Nivel de ingresos: Medio-alto

Historia: Camilo es un joven que estd cursando primer
semestre de publicidad en la Universidad Santiago de
Cali, sus principales aficiones son la fotografia y el disefio
grafico. Le gusta pasar tiempo con sus amigos, ver series
de misterio.

Objetivos y retos:
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-Culminar su carrera universitaria.

-Obtener un puesto en la agencia mas prestigiosa del
pais.

- Independizarse.
Intereses

-En su tiempo libre suele hacer ejercicio, tomar
fotografias y pasar tiempo creando en su laptop.

-Frecuenta lugares como parques, lugares con buenos
paisajes para fotografiarlos y lugares de parche con sus

amigos.

-Sus principales hobbies son los videojuegos y juegos de
construccion que estimulen su creatividad gréfica.

-Camilo es totalmente apatico hacia los temas politicos
del pais.

-Es completamente apatico a la realidad sociopolitica del
pais y no se interesa por conocer sobre ella.

Personalidad

-Se considera un chico timido a la hora de socializar,
pero es una persona amable y alegre cuando la conoces.

-Su estilo de ropa es cdmodo e informal, le gusta vestir
bien, pero al mismo tiempo sentirse relajado.

-Su estilo y tono de comunicacion es informal, cercano y
honesto.

Comportamiento Online

-El estd en las principales redes sociales como Facebook
e Instagram. Pero realmente es mas fan de Instagram,
YouTube y Pinterest.

-Suele conectarse mayormente en las tardes y noches.

-Sigue a marcas de disefo y fotografia como @Miguel
Basurto @felipeorvi.

-También sigue a personajes publicos como @jbalvin
@cristiano
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-Prefiere siempre ver contenido fotografico, grafico e
ilustrativo.

-Busca principalmente tendencias en disefio gréfico y
publicitario.

Buyer persona - Modelo 2

Nombre: Lorena

Edad: 24 afios

Género: Femenino

Residencia: Cali/Barrio: Calima

Nivel académico: Educacion superior (en curso)
Situacién: Union libre

Nivel de ingresos: Medio-alto

Historia: Angie es una joven estudiante de sexto
semestre de instrumentacion quirdrgica, vive con su

pareja hace un afio y tienen un negocio de venta online.

Objetivos y retos:

-Culminar su carrera universitaria.

-Hacer crecer su negocio con su pareja.

- Conseguir un buen trabajo y una casa propia.
Intereses

-En su tiempo libre lo pasa con su pareja, su familia y su
mascota.

-Frecuenta lugares como parques, centro comerciales y
discotecas.

-Sus principales hobbie es pasar tiempo en redes
sociales.

- No le interesan los temas relacionados con la politica,
pero procura dar su voto.

Personalidad
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-Se considera una joven extrovertida, alegre y sociable.

-Su estilo de ropa es cdmodo e informal, le gusta vestir
bien, pero al mismo tiempo verse sexy.

-Su estilo y tono de comunicacion es amigable, cercano e
informal.

Comportamiento Online

-Ella esta en las principales redes sociales como
Facebook e Instagram.

-Suele conectarse mayormente en las noches.

-Sigue a marcas de salud y bienestar como
@ministeriodesalud.

-También sigue a personajes publicos como @linatejeiro
y @greeicy.

-Prefiere siempre ver contenido salud, bienestar y
familia.

-Busca principalmente tendencias de estética y bienestar.

3. Insight

“Los Jovenes deben darle mayor valor al voto y a los

mecanismos de participacidn social y politica”

4.Caracteristicas y

condiciones del mercado

A nivel local, en el Valle del Cauca y en su capital las cifras
no son buenas, segun el Observatorio Cali Visible, de la Pontificia
Universidad Javeriana, realizé un analisis del comportamiento
electoral de los vallecaucanos en los ultimos cinco comicios para
escoger presidente de la republica llegando a la conclusién que
la abstencién bordea la preocupante cifra del 60%.

A nivel nacional, en Colombia esta preocupacion sigue una
connotacion similar, las personas habilitadas para votar son
36,227,267 de las cuales 13 millones son jovenes (33,3%) entre
18 y 25 afios el 27% de la poblacidn del pais que esta habilitada
para votar, el 32% no participan segun la encuesta nacional
IPSOS - Napoledn Franco, (2013). La ausencia del voto juvenil en
Colombia no es mas que una muestra del descontento que tiene
dicha generacién frente a la corrupcion, ausencia de lideres
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jovenes politicos, falta de oportunidades, desigualdad y cifras
alarmantes de desempleo, entre otras.

5. Concepto

-El valor de la politica y sus mecanismos para los jévenes

-Las redes sociales como motivadoras de la participacion
politica de los jévenes

-El valor de los jovenes en el panorama politico y electoral

-Como los jévenes pueden tener confianza a partir de su
participacién politica, social y electoral

6.Datos de la Estrategia

(Razén de ser)

El principal propdsito del desarrollo de esta propuesta de
estrategia publicitarias, es lograr la disminucion de Ia
abstencién electoral presentada por los jévenes colombianos
y de manera mas especifica de los pertenecientes a la
institucion de educacidn superior Universidad Santiago de Cali.

Jévenes con rango de edad entre 18 a 24 afos, que presentan
un claro desapego por la votacién como una verdadera
herramienta de democracia.

7.Indicacion de los
canales.

-Los principales canales de comunicacion serdn las redes
sociales (Instagram, Youtube, Twitter y Facebook).

La escogencia de estas redes sociales, se atribuye a la afluencia
gue tienen estas en estos jovenes (target elegido entre 18 a 24
afos) y a sus conductas socio-politicas dentro de ellas.

Este tipo de redes se caracterizan por ser utilizadas por
expertos en marketing politico, estrategas o politélogos, ya
gue poseen un mayor alcance e influencia para estos jovenes
y para la poblacién en general.

8.Gran Idea y Copy

Gran idea: “Colombia seria un mejor lugar si lo jovenes le
dieran un verdadero valor a su participacién politica, social y
electoral”

Ideas de Copy:

-Te llega lo que das, también en lo electoral

-Si, mas de lo mismo por no hacer nada

-Elige por ti y por todos

-Soy joven y participd
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-Si es asi, apague y vdmonos
-Participa para ver el cambio

-Tu no votas a conciencia, tus amigos votan por votary los que
conoces venden los votos. Qué podemos esperar.

-Piensa, analiza y vota.

9.Respuesta deseada

Con este planteamiento estratégico se pretende alcanzar un nivel
de abstencidon menor y una preocupacion activa de los jévenes
dentro del panorama politico, social y electoral del pais.

De manera especifica de los jévenes entre 18 a 24 afos de la
Universidad Santiago de Cali.

10.0bjetivos que
deseamos cumplir.

Objetivo publicitario: Persuadir al target sobre el valor del voto y
el demas mecanismo de participacién social y politica.

Objetivo de comunicacion: Generar una conexién y empatia con
nuestro target, ya que con esa conexion se establece una base
sélida de persuasidon y motivacién electoral.

Objetivo de Marketing: Incrementar la participacién de los
jovenes en temas politicos, sociales y electorales.

Instrumento de creacidn propia inspirado en dos fuentes:

1. (https://publiking.files.wordpress.com/2011/05/estructura-del-brief.pdf )

2.

Esquema de Brief realizado por el docente Miguel Londofio.
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Instrumento 4.

Estrategia de Comunicacion

Cuadro 9 - estrategia de comunicacién

1 Andlisis y clasificacion

Intencionalidad del mensaje: Persuadir
Lograr que el target comprenda el valor y peso del voto electoral y de la importancia de
su participacion en materia politica y social.

Tipo de mensaje: Mensaje racional con caracter emocional, se apela a un mensaje que
busque un resultado racional, partiendo de una movilizacién emocional.

Persona tipo 1: Apatico a las realidades sociales, politicas y electorales del pais.
Persona tipo 2: Conformista y desapegado a la realidad social, politica y electoral del
pais.

2 Objetivos de comunicacion

Objetivo principal:

Generar una conexién y empatia con nuestro target, ya que con esa conexion se establece
una base solida de persuasidén y motivacion electoral.




Canales de comunicacidn

Canales elegidos: Los canales de comunicacidn utilizados son las redes sociales ya que
estas tienen una gran afluencia de nuestro publico objetivo, las redes a utilizar son
Instagram, Youtube y Facebook, porque son unas de las redes con mas usuarios y variedad
de contenido visual en el mundo y por qué nos brindan estadisticas que nos permiten
medir y analizar si el mensaje emitido llega al receptor. Y por ultimo Twitter porque es
donde estd la tendencia a publicar su opinién y donde se tratan temas de interés y donde
hay mas participacién politica.

Para esto se desarrolld un plan de contenido donde se plantean el siguiente flowchart:

6 TARGET GROUP 2021
7 HyM 18-24 U. Santiago de Cali Mes 1 Mes 2 Mes 3
3 [ETAPA Date 5 al 10 [ 12 al 17 [19 al 24]26 al 31|2 al 7]9 al 14]16 al 21[23 al 282 al 7/9 al 14[16 al 21[23 al 28] 30 y 31
9 [MEDIO week 1 [ 2 | 3] 4 1] 2 [ 3 [ & 1,2 | 3 [ 4] s
10 PLANEACION DE CAMPARA
1 Planeacion 0
12 |Inversion Mensual 0 | 0 | 0
13 |Inversidn total 0 | 0 | 0
14 REDES SOCIALES

Instagram i i 4.800 dia

Facebook 3 ia ; ia 3.654dia

Twitter 4.000 dia

Youtube 5.000 dia
19 |Inversion Mensual 418.896 418.896 523.000
20 |inversién Total 1.360.792 1.360.792 1.360.792
21 =
2 TOTAL CAMPANA $ 1.360.792 $1.360.792 $1.360.792
23 [

mes 1y 2/6x24 mes 3 [ 6x30
precio por 24 dias durante el mes precio por 30 dias precio los 3 meses

144.000
109.000

120.000

150.000
418.896 418.896 523.000 1.360.792

Sobre el Mensaje

Mensaje: Enaltecer el valor del voto y los temas politicos y sociales.

Tono de comunicacion: Informal, juvenil y persuasivo (reflexivo).

Tipo de lenguaje: Politico (de caracter escrito, verbal e iconico).

Caracteristicas del mensaje: Se maneja un lenguaje con caracteristicas de cinismo,
donde se aluda a la culpa o cargo de conciencia.
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Acciones y tacticas

Tacticas objetivo general

e Captar desde las redes sociales, el interés del target.
e Después de captar su atencidn, lograr una conversacion empatica sobre los temas
politicos, sociales y electorales.

Timing

Tiempo: Este tipo de estrategia se plantea para periodos electorales. Tanto de manera
local, regional y nacional, es decir los 3 meses antes de la fecha estipulada para las
elecciones donde es permitido realizar cualquier tipo de campafa o propaganda politica.

Generacion de contenido

Tipo de contenido:
Motivador y rudo, en ocasiones los cambios solo se logran ejerciendo presion.

Control

Control final de los objetivos:

Este control se establecerd mediante:

-La medicién y métricas ofrecidas por cada red social, donde se evidenciara la interaccidn
y engagement logrado con la propuesta planteada. Esta debe hacerse de manera
meidtica logrando evidenciar a tiempo posibles mejoras.
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Fuente: Instrumento de creacidn propia, basado en el libro Estrategias de comunicacion

Multimedia de Carmen Costa Sanchez y Teresa Pifieiro Otero, también de el paso a paso del

libro El Reto de Pablo Adan.

Instrumento 5.

Estrategia Publicitaria

Cuadro 10 - estrategia publicitaria.

1. Establece
objetivos
alcanzables.

Objetivos

Objetivo publicitario: Persuadir al target sobre el valor del voto y el demas
mecanismo de participacién social y politica.

Objetivo de comunicacion: Generar una conexidon y empatia con nuestro target, ya
gue con esa conexion se establece una base sélida de persuasion y motivacion
electoral.

Objetivo de Marketing: Incrementar la participacion de los jévenes en temas
politicos, sociales y electorales.

2. Determinar
en qué redes

Instagram
Youtube
Twitter
Facebook

3.Creatividad.

Referencias creativas:
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COPY elegido: Soy joven y participo.

Frase de enganche: Tu no votas a conciencia, tus amigos votan por votar y los que
conoces venden los votos. Qué podemos esperar.

Tipos de Hashtag (#): #Colombia #Participo #Soyjoven #Soycolombia
#ColombiaEsParticipacionJoven

Aplicacion del concepto en redes:

Bajo el concepto propuesto, se realizard una campafia en pro de la participacién
juvenil, por ello se soportara en piezas graficas como las que se presentardn a
continuacion.

La idea seria lograr una conversacion con ellas en la red social Instagram,
Facebook y Twitter, donde los jovenes participen contando su experiencia sobre
lo que les produce esta frase utilizada como copy y del contenido recolectado se
hagan pequefios videos (tipo spot publicitarios) que sean montados tanto en
Instagram, Facebook y Twitter como Youtube.

Todo esto bajo la premisa de que esta interaccidn y propuesta incentive a estos
jovenes a votar a conciencia, con la consideracién del valor de este mecanismo de
participacién electoral. Y de ser posible que vayan mas alld e intervengan mds en
los demads aspectos de participacién ciudadana.

Prototipo de piezas graficas para la posible campana:

Soy joven y participa
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4.Analisis de los
resultados.

Este control se establecera mediante el contraste de dos items:

-La medicidon y métricas ofrecidas por cada red social, donde se evidenciara la
interaccion y engagement logrado con la propuesta planteada. Esto debe hacerse
de manera meidtica logrando evidenciar a tiempo posibles mejoras.

-Compardndolas con los datos y cifras finales, recolectadas en las préximas
elecciones, en las que se plantee la estrategia publicitaria.

Fuente: elaboracién propia.
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Conclusiones

Al realizar este trabajo de campo se presentaron diferentes dificultades, una de ellas es la
actual pandemia de coronavirus que nos obligd a todos a pasar de la presencialidad a la
virtualidad, esto nos dificulto la aplicacién de las encuestas ya que la propuesta inicial era
aplicarlas presencialmente, pero por las condiciones sanitarias y respetando los protocolos de
bioseguridad se aplicaron virtualmente. Esto nos llevd a recurrir a los docentes para que nos
pasaran datos de sus estudiantes para que aplicaran la encuesta, pero esto también fue una
dificultad ya que no esta permitido pasar informacion de estudiantes sin su consentimiento. Al
final le pedimos a nuestros amigos y compafieros de la universidad que llenaran la encuesta y la
pasaran a sus demas compaiieros, asi pudimos alcanzar el nimero de personas necesarias para

poder continuar con esta investigacion.

A grandes rasgos se logra alcanzar los objetivos planteados de esta investigacién y desarrollo
publicitario. Donde el objetivo principal, la estrategia publicitaria para disminuir la abstencion
hacia el voto electoral de los jovenes entre 18 a 24 afios de la Universidad Santiago de Cali, es
planteada y ejecutada a cabalidad desde la construccién investigativa, hasta el paso a paso que

concluya en la estrategia anteriormente mencionada.

Con el planteamiento del pretest (realizado a los jovenes entre 18 a 24 afos que pertenecian
a la facultad de Comunicacién Social y Publicidad de la Universidad Santiago de Cali), se logré
identificar los patrones y percepciones del publico objetivo frente al tema, y desmentir la primera
hipdtesis planteada sobre la abstencidn al ejercicio de votacidén de jévenes en este rango de
edades. Ya que los resultados de estas, evidenciaban que los encuestados ejercian su derecho al
voto.
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Con el planteamiento de un segundo formato de encuesta donde se amplia el segmento
poblacional a jévenes entre 18 a 24 afos estudiantes de las diferentes facultades de la
Universidad Santiago de Cali, se logré establecer un indice del 30% de abstencién electoral en
jovenes; por lo cual se decidié trabajar la estrategia publicitaria con este segmento porcentual de

la muestra.

Entre estos resultados no solo se evidencio ese 30% de abstencién, sino que también se
obtuvieron datos donde se puede evidenciar que este nicho encuestado no confia en los
candidatos que se han postulado, ni en las instituciones democraticas existentes del pais. Otros
factores encontrados son que estos jovenes no votan porque no tienen interés en hacerlo,
también que confian muy poco en la informacidn que brindan los medios tradicionales de

comunicacion sobre estas instituciones y sobre los candidatos.

Los formatos de entrevista para docentes de la Universidad Santiago de Cali, miembros de la
Facultad de Comunicacidn Social y Publicidad. permitieron la distincion de cuatro variables o

puntos de relevancia, perceptuales que enmarcan las problematicas planteadas.

Los docentes estratégicamente elegidos nos brindaron sus reflexiones ampliamente
meditadas desde cada una de sus dreas de estudio. Reflexiones que principalmente enmarcany
distinguen la realidad histodrica, politica y social de nuestro pais Colombia como hilo conductor y

reflector de las problematicas actuales.
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En el primer punto se habla del contexto sociopolitico colombiano de donde se envuelven
varias realidades sociales, realidades enmarcadas por un conflicto armado latente que repercute

hasta el dia de hoy.

Como segundo podriamos tomar de manera concreta y separada a la realidad politica del
pais, y con ello referirnos a la conducta repitente y renuente hasta el dia de hoy, de saber sobre
las injusticias, masacres, pobreza y demas condiciones que enmarcan un pais corrupto y
permeado por el bien individual (o el bien de unos pocos sobre el pueblo). Y como este

resentimiento no logra movilizarnos de manera conjunta por un verdadero cambio desde la raiz.

El tercer punto es parte del reflejo de los dos puntos anteriormente mencionados, pues este
parte del proceso de seleccién; donde el grupo objetivo se ve de alguna manera coartado y
refleja ciertos sentimientos de apatia, desconfianza, desinterés, falta de cofinancia en diferentes

aspectos sociopoliticos del pais.

Y por ultimo se habla de un gran nivel de desafeccion en estos jévenes, esto conlleva a que
estos, piensen o sientan que esto no es importante, que nada va a cambiar, que si votan o no
votan las cosas van a seguir igual. Estos puntos de reflexidon enriquecieron en gran parte el

desarrollo del producto final.

También parte de las reflexiones expresadas por estos docentes, centran relevancia en la
segmentacién de los individuos, ya que, aunque se agrupan en categorias similares; llega a

siempre una eleccion propia con repercusiones sociales.
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Se hace importante aclarar que la aplicacion de este instrumento de cardcter cualitativo se
logrd, gracias a la virtualidad por la emergencia sanitaria ya mencionada, estas entrevistas se

realizaron por medio de la plataforma de videollamada Zoom.

Para el Ultimo objetivo especifico se logra el disefio de la estrategia publicitaria, por medio
de los tres ultimos instrumentos (brief, estrategia de comunicacion y estrategia publicitaria), en
estos se logra sintetizar y encarrilar la investigacién y desarrollo planteado en los anteriores
objetivos. Y se concluye con una herramienta de desarrollo publicitario util y completa para

proximos desarrollos de campafias estratégicas dirigida a este segmento poblacional.

Con este desarrollo se prueba un posible camino para alcanzar el bien mayor establecido
para este trabajo de grado, la disminucion de la abstencién de los jovenes entre los 18 a 24 afios
de la Universidad Santiago de Cali. Y en general comprender e intentar darle solucién a las
preocupacion y problematicas de estos jovenes, respecto a temas como la politica, votaciény

temas de participacién en general.
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Recomendaciones

Este trabajo investigativo, perceptual y publicitario concluye con dos consideraciones muy

importantes que se enmarcardn a continuacioén:

En primera instancia para futuros desarrollos investigativos de caracteres similares a los
tratados en esta construccion académica, se recomienda hacer un estudio previo sobre la
hipdtesis (o pretest) que se intenta plantear, en contraste con la poblacion a la que se quiera
referir. Se hace importante reforzar esta recomendacidn ya que en este proceso investigativo se
comprobd que, aunque la hipétesis se cumple en varios escenarios del panorama colombiano, en

esta poblacién o segmento encuestado, no se cumplia de manera masiva como era lo esperado.

También se deberia ampliar su muestra poblacional, esto ayudaria a tener mas claridad
conductual y reforzar sus hipétesis, tomando en cuenta variables adicionales como la
consideracion de niveles socioeconémicos, educativos y demas items demograficos que faciliten

la investigacion.

Cémo segunda consideracién se toma a la necesidad de hablar sobre estos temas, ya que en
muchos casos el desapego y desafeccidn de los jovenes llega a darse por los pocos espacios
sociales que se presentan para este tipo de temas. Es decir, en muchos de nuestro pais el hablar
de politica se hace imposible tanto por la falta de tolerancia y confianza de las personas con las
gue se relaciona, como con otros factores como lo son el conflicto armado, la falta de
acompafiamiento del estado, como un sin fin de variables, que llevan a que estos jovenes futuros

de nuestro pais, prefieran dejar de lado muchos aspectos sociopoliticos del mismo.
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Anexos

Anexo A.1 - Entrevista al Docente Jhoiner Cuellar

FORMATO No 1 PREGUNTAS- ENTREVISTA AL DOCENTE JHOINER CUELLAR

INVESTIGACION: ESTRATEGIA PUBLICITARIA EN REDES SOCIALES PARA DISMINUIR LA ABSTENCION
HACIA EL VOTO ELECTORAL DE LOS JOVENES ENTRE 18 Y 24 ANOS EN LA UNIVERSIDAD SANTIAGO DE
CALI.

FECHA: ABRIL-MAYO 2020

Hola, nuestros nombres son Daniela Mosquera Pereira y Angie Tatiana Mina Mosquera, somos
estudiantes de séptimo semestre de Publicidad de la Universidad Santiago de Cali. Estamos desarrollando
nuestro trabajo de grado: ESTRATEGIA PUBLICITARIA EN REDES SOCIALES PARA DISMINUIR LA
ABSTENCION HACIA EL VOTO ELECTORAL DE LOS JOVENES ENTRE 18 Y 24 ANOS EN LA UNIVERSIDAD
SANTIAGO DE CALI y nos gustaria que participaran en este estudio.

El objetivo de este formato de preguntas es obtener informacion acerca de las diferentes percepciones
que tienen los docentes de la institucion sobre el comportamiento electoral, de los jovenes entre 18 a 24
afios de la Universidad Santiago de Cali.

La informacidon que se consigne tendra todas las reservas de confidencialidad. Es decir,

a) La informacidon personal que se consigne en la investigacidon permanecerd en secreto y no serd
proporcionada a persona diferente al participante en ninguna circunstancia. Sélo el investigador podra
utilizar el nombre del participante con fines de diferenciar los perfiles y comentarios de unos y otros en las
entrevistas.

b) Los resultados de esta investigacion podran ser publicados en revistas cientificas o presentados en
reuniones cientificas, pero la identidad de los participantes no sera divulgada.

c) El participante puede retirarse en cualquier momento de la investigacidon. Sin embargo, los datos
consignados hasta ese momento seguiran formando parte del estudio, a menos que el participante solicite
por escrito que su identidad e informacién sean borradas o no tenidas en cuenta.

El estudio es completamente voluntario. Para participar se tendrd en cuenta que sea estudiante de la
universidad Santiago de Cali. Y en ningin momento se juzgara las posiciones de los entrevistados; se
requiere de versiones espontdneas de los mismos.

Agradecemos tu consentimiento para participar en la investigacién respondiendo las preguntas.

PREGUNTAS
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P1 ¢A qué programa pertenece?

R/: Publicidad

P2 ¢Ejercio su derecho al voto en las tltimas elecciones electorales? Si su respuesta es No explique épor
qué?

R/:Si

P3 ¢Por qué cree que los jovenes eligen candidatos a la alcaldia de Cali? o ¢{Cudles cree que son las
razones por las que los eligen? Explique su respuesta

R/: pues se tiene digamos que una respuesta yo le diria ramificada, los jovenes de mi generacion una
generacién x votaban por necesidad mds que por conviccidon, me explico en la universidad votabamos
porque nos daban un 10% en la matricula y no teniamos una cosmovisidon o no teniamos ni siquiera un
perfil politico o algo que nos guiard por mas que viéramos medios de comunicacidon no nos interesaba,
siempre veiamos que los adultos eran los que votaban. Los jévenes de hoy, estd generacidn de centennials
creo que si votan con ciertas convicciones desde el momento en que empiezan a escuchar diferentes
lenguajes de lo que les puede llegar por redes sociales, por diferentes plataformas digitales a parte que ya
no ven television como mi generacidn si la veia, esta generacién no ve el mismo tipo de television entonces
por eso son influenciados y bombardeados por cualquier cantidad de plataformas en la cual si estan
inmersos sus pares, sus amigos, las personas que tienen su misma edad a diferencia de otras generaciones
que las plataformas eran un teléfono aldmbrico del cual uno esperaba que lo llamaran alguien y lo que uno
recibiera de la televisién entonces de ahi viene la influencia de los jovenes y cdmo esta generacién de
centennials no son meramente consumidores de contenido como lo fueron generaciones anteriores esta
consume y produce y creo yo que lo que consume es totalmente diferente a esas antiguas generaciones, a
esos otros medios de los que utilizaba la politica y estos jévenes si, ademas de consumir en todas estas
nuevas plataformas producen contenidos que influencian mas y mas pares o mas y mas jovenes de su
mismo rango o estilo de vida, entonces de ahi viene su preferencia y creo que ya es casi que una actitud
de vida escuchar a centennials hablando del voto, hablando del contexto politico del pais a diferencia de
otras generaciones en las cuales los que hablaban de eso eran muy pocos y ahora creo que es por el
contrario son muchos, son las masas de centennials los que han tomado decisién y han tomado una voz
politica para influenciar en nuestro estado actual de gobierno.

P4 ¢{Qué crees que influye en la decisidn de voto de estos jovenes?

R/: en la respuesta anterior el docente respondio esta pregunta.

P5 é¢Por qué crees que se dice, que los jévenes no ejercen su derecho a votar con regularidad?

R/: porque no tienen necesidad, no han sido influenciados por alguien que les haya mostrado el porqué de
hacerlo por conviccidn, el por qué si deberian por necesidad de vivir en un contexto como el colombiano
simplemente lo veo asi, simplemente no han visto la necesidad del por qué y para que les puede servir
votar entonces por eso.
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P6 éCree que los jovenes votan a conciencia o por votar? explique su respuesta

R/: no, los que si votan si votan a conciencia si total, siempre desde la docencia hemos hecho un sondeo
de escucharlos antes de esos dias de votacidn porque los profes siempre creo que impulsamos a nuestros
estudiantes a que por lo menos ejerzan ese derecho al voto y uno los escucha ahi y los escucha después y
creo que un 95% si votan por conviccidn y si votan creo yo por lo menos con ciertos conocimientos del
porqué lo hacen.

P7 éCree que los jovenes solo son activos politicamente en las redes sociales? ¢por qué?

R/: creo yo que son mas persuasivos y generan mdas impacto en redes sociales que cuando lo hacen
presencialmente, presencialmente si lo hacen, pero lo hacen digamos que unos porcentajes minimos,
digamos que tienen precisamente por sus modelos de lenguaje y comunicacién que son diferentes de los
cuales sus cimientos son en un 90% digitales, entonces por eso su impacto y sus alcances son mayores a
través de plataformas digitales.

P8 ¢Qué soluciones crearia usted, para mejorar la afluencia de los jovenes a ejercer su derecho al voto?

R/: educacién, todo esta en la educacién, todo radica en la educacidn, una educacién social, cultural y
politica y uno se viene a dar cuenta muchos afios después realmente cuando ya ha pasado esa etapa de la
adolescencia y la juventud realmente que con una mayor educacién se podia haber apoyado mejores
propuestas politicas, sociales y culturales entonces todo estd en la educacion, si en este pais le metiéramos
mas a la educacion estuviéramos en otro nivel como dicen por ahi.

P9 ¢Considera que les falta pedagogia a los jovenes sobre la importancia de ejercer su derecho al voto?
explique su respuesta

R/: si exacto, todo tiene que ver con la educacion, obviamente en la educacion arraigada en una buena
pedagogia, pero la base es la educacidn, la base de toda cultura de toda sociedad deberia ser la educacién
y a partir de ella se puedan generar o potenciar cualquier cantidad de lineamientos y de pardmetros para
mejorar la convivencia y la calidad de vida de las personas, entonces la educacién es la base de esto.

P10 ¢éCuadles cree que son los factores que mas afectan a los jovenes para no ejercer su derecho al voto?

R/: no sé, creo que es muy ambigua la pregunta y pues la respuesta peor, no sabria que decirles
simplemente mientras no exista la necesidad, si la gente recibiera mas educacion, si los jovenes recibieron
mas educacion su necesidad de aportar a la sociedad y a la cultura seria casi que innata a partir de ese
elemento educativo, pero si no hay educacidn no tienen la necesidad, no lo ven, no es que sean malas o
terribles personas, simplemente no tienen la vision que la educacion no les dio y si no hay esa vision de
como aportar a su contexto social para mejorar la calidad no solamente de ellos ni de su familia sino de
toda una sociedad, pues si ellos no ven la necesidad pues para que, no hay un porqué o para que votar,
pero si por lo menos estuvieran educados o tuvieran fuertes cimientos educativos, esos mismos cimientos
les darian para salir y ejercer su derecho al voto y saber que con eso aportarian no un granito sino toneladas
de arena a todo digamos a toda nuestra Colombia nuestro pais.

Fuente: elaboracién propia.
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Anexo A.2 - Entrevista a la docente Ingrid Guzman.

FORMATO No 1 PREGUNTAS- ENTREVISTA A LA DOCENTE INGRID GUZMAN.

INVESTIGACION: ESTRATEGIA PUBLICITARIA EN REDES SOCIALES PARA DISMINUIR LA ABSTENCION
HACIA EL VOTO ELECTORAL DE LOS JOVENES ENTRE 18 Y 24 ANOS EN LA UNIVERSIDAD SANTIAGO DE
CALIL.

FECHA: ABRIL-MAYO 2020

Hola, nuestros nombres son Daniela Mosquera Pereira y Angie Tatiana Mina Mosquera, somos
estudiantes de séptimo semestre de Publicidad de la Universidad Santiago de Cali. Estamos desarrollando
nuestro trabajo de grado: ESTRATEGIA PUBLICITARIA EN REDES SOCIALES PARA DISMINUIR LA
ABSTENCION HACIA EL VOTO ELECTORAL DE LOS JOVENES ENTRE 18 Y 24 ANOS EN LA UNIVERSIDAD
SANTIAGO DE CALI y nos gustaria que participaran en este estudio.

El objetivo de este formato de preguntas es obtener informacion acerca de las diferentes percepciones
gue tienen los docentes de la institucion sobre el comportamiento electoral, de los jévenes entre 18 a 24
afios de la Universidad Santiago de Cali.

La informacion que se consigne tendra todas las reservas de confidencialidad. Es decir,

a) La informacion personal que se consigne en la investigacidon permanecerd en secreto y no sera
proporcionada a persona diferente al participante en ninguna circunstancia. Sélo el investigador podra
utilizar el nombre del participante con fines de diferenciar los perfiles y comentarios de unos y otros en las
entrevistas.

b) Los resultados de esta investigacion podran ser publicados en revistas cientificas o presentados en
reuniones cientificas, pero la identidad de los participantes no sera divulgada.

c) El participante puede retirarse en cualquier momento de la investigacion. Sin embargo, los datos
consignados hasta ese momento seguiran formando parte del estudio, a menos que el participante solicite
por escrito que su identidad e informacién sean borradas o no tenidas en cuenta.

El estudio es completamente voluntario. Para participar se tendrd en cuenta que sea estudiante de la
universidad Santiago de Cali. Y en ningin momento se juzgara las posiciones de los entrevistados; se
requiere de versiones espontdneas de los mismos.

Agradecemos tu consentimiento para participar en la investigacién respondiendo las preguntas.

PREGUNTAS

P1 ¢A qué programa pertenece?
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R/: Comunicacion social.

P2 ¢Ejercio su derecho al voto en las ultimas elecciones electorales? Si su respuesta es No explique épor
qué?

R/: Si, lo ejerci.

Y lo ejerzo porque considero que como ciudadanos debemos tener conciencia de los acontecimientos
politicos que, de alguna manera, articulan con ese ejercicio de ciudadania y civil. Ya que, aunque de esa
manera, aunque a nivel personal no podamos hacer cambios sustanciales en el mundo politico, creo que
siempre debemos aportar nuestro grano de arena en la construccidon de una sociedad democratica. Por
ello normalmente siempre ejerzo mi derecho al voto.

P3 ¢Por qué cree que los jovenes eligen candidatos a la alcaldia de Cali? o éCuales cree que son las
razones por las que los eligen? Explique su respuesta.

R/: Creo que hay muchos jévenes que tienen esa conciencia politica un poco mas desarrollada, y de alguna
manera consideran que efectivamente pueden a través de su voto generar un cambio o al menos intentarlo
a partir de una participacion de unas elecciones.

Creo que ahi hay un porcentaje de jovenes, de lo que se llama ese voto de opinidn, ese voto reflexionada,
ese voto a conciencia. Pero también creo que hay otros jévenes que tal vez estan mds impulsados por unas
dindmicas de conveniencia familiares que estdn enmarcadas en ese fendmeno del clientelismo, entonces
yo por lo que he podido analizar y los datos que se reportan en algunos estudios, se logra ver que hay un
fendmeno de clientelismo que hace que no solo los jdvenes sino también una gran parte de electorado
colombiano decida participar en los procesos electorales para favorecer al candidato de conveniencia.

Incluso el mismo joven que ve en el ejercicio de la politica una posibilidad de pronto de acceder a un
empleo o de mejorar un poco su economia. Por ello creo que hay esas dos facetas una que estd mucho
mas cercana al voto de conciencia, a ese voto de opinién. Y otra que estd muy ligada al voto por
conveniencia. También hay muchos jovenes que, desde su casa, grupo de amigos o esos espacios de
socializacidén, viven toda la experiencia de ver que todo su circulo participa en las elecciones, vende el voto
e incluso a través de ver estos comportamientos, optan por no quedar excluidos y votan por ello.

P4 ¢{Qué crees que influye en la decisidn de voto de estos jovenes?

R/: en la respuesta anterior la docente respondio esta pregunta.

P5 ¢Por qué crees que se dice, que los jovenes no ejercen su derecho a votar con regularidad?

R/: Hay fendmenos que son transversales, en este caso el fenémeno de desafeccion politica y es por una
sensacion o percepcion de desinterés hacia el voto politico en general, hay cierta apatia, desconfianza, hay
de alguna manera una sensacién de que los politicos del mundo no representan los interés propios, una
sensacion de que los miembros de la politica no hacen nada por ayudarte, por hacer de tu vida personal al
mas fructifero, entonces creo que ahi hay una sensacidon por parte de los jovenes y en general hay un nivel
de desafeccion bastante grande.

Y a esa desafeccién contribuye esas situaciones que cada vez se representan de una manera tan evidente,
tan descarada con unos niveles de corrupcién tan altos. Los jovenes no se ven representados por los
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candidatos y sienten que estan distantes del mundo de la politica. También en algunos estudios se habla
gue los jévenes creen que el mundo de la politica se ha quedado estancado y que no es atractiva, que esta
como dicen “trasnochados”, se han quedado en unas barreras del conservadurismo (antiguas).

Y este es uno de los retos que tiene el mundo de la politica y el mundo electoral es empezar a hablar un
lenguaje que los jovenes sientan propios, se sientan identificados, que sientan ganas de acercarse, donde
se deben plantear ejercicios publicitarios mucho mas cercanos a el tipo de consumo de los jovenes, para
gue las nuevas generaciones comiencen a ver lo impértate que es su grano de arena en la construccién de
un sistema igualmente democratico.

P6 ¢Cree que los jovenes votan a conciencia o por votar? explique su respuesta

R/: Entra en conjunto con las respuestas de las preguntas 2 y 3.

P7 éCree que los jovenes solo son activos politicamente en las redes sociales? ¢por qué?

R/: Si creo que son activos y creo en esto porque lo evidencian en las redes sobre todo en el periodo
electoral, lo que pasa es que siento que sin son activos, pero desde un nivel de conciencia un poco bajo.
Pero no hay la intencién de movilizarse a depositar el voto.

Hay mucho movimiento en redes sociales durante elecciones, creo que los jévenes publican o replican
mucha informacién, pero esto se hace de una manera poco reflexiva y sin un nivel de compromiso por
determinado candidato o determinadas ideas, también creo que tiene un componente de negativismo, si
bien las campaiias, los procesos electorales y el mundo en general se llena de informacidn politica que
tienen un alto porcentaje de un término que se llama negativismo medidtico, es decir que en campaiia se
suele sacar mucha informacién negativa en el sentido que se habla por ejemplo de los escdndalos de cierto
candidato, de los casos de corrupcion, siempre hablando desde la presentacidon de un hecho negativo y asi
mismo se habla en redes sociales.

Por eso hace falta un poco mas de conciencia y detener ese negativismo en redes sociales, durante los
periodos electorales y mas que duplicar esa cantidad de informacidn, las fake news y de mas informacién
gue solo busca desprestigiar y hacer dafio a los candidatos como persona, fomentando algunas ideas que
no corresponden a la verdad o a realidad en unos hechos en particular. Porque estd bien opinar y generar
informacién e incluso parecer que eres partidario de un candidato u otro, pero siempre desde el respeto,
la conciencia, la responsabilidad social que implica difundir informacion.

P8 ¢Qué soluciones crearia usted, para mejorar la afluencia de los jovenes a ejercer su derecho al voto?

R/: en la respuesta anterior la docente respondio esta pregunta.

P9 ¢Considera que les falta pedagogia a los jovenes sobre la importancia de ejercer su derecho al voto?
explique su respuesta

R/: Siento que estas son unas de las principales razones por las que se generan altos niveles de afliccién,
no la Unica, pero creo que desde mi punto de vista son parte de la educacién en todo, y cuando digo todo
me refiero que la conciencia politica y el conocimiento del sistema democratico y de la importancia y
trascendencia que tiene la politica para la vida de cada ciudadano es basica y elemental. A nosotros no nos
forman con ciudadanos bien, no nos forman como personas que pueden decidir, el futuro de un territorio,
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de una localidad y lo que uno recibe de los grupos de socializacién muchas veces no es lo ideal para
mantener una democracia sana.

Entonces desde que somos muy nifios estamos recibiendo constantemente informacidn negativa sobre la
politica, o al menos es el recuerdo que desde niflo uno construye, una realidad de que la politica es ineficaz,
de que los politicos son corruptos, pocas veces se resaltan labores positivas desde el mundo politicos, en
los medios no se habla de ellos y digamos que nosotros por nuestro sistemas cultural al final terminas
configurando una idea y una opinién sobre la politica que no es favorable y eso hace que los indices de
abstencién en general sean tan altos y el de los jévenes mas.

El ejercicio desde mds que solo desde la escuela o la universidad, sino también desde la familia, ya que
desde esta los procesos de desafeccidon son mas altos. Entonces ese proceso pedagdgico debe venir desde
la familia y la escuela tendria que hacer un esfuerzo mucho mds grande por mostrarle al nifio desde muy
pequefio que es un ciudadano que tiene responsabilidad en una sociedad y esa responsabilidad, tal y como
estd configurado el sistema se trasmite en la participacion en los procesos electorales, en los procesos de
configuracion y participacién ciudadana y al que le guste haga carrera. Pero que al menos desde esa
conciencia que se va desarrollando desde nifio entre la conciencia de ser ciudadano y ser ciudadano no es
solo no tirar papeles a la calle por hacer basura, ser ciudadano implica aprender a usar el paso peatonal,
para en el semaforo en rojo, sino también votar, participar y estar minimamente informado de los que
sucede en su entorno para poder tomar decisiones responsables.

P10 ¢Cudles cree que son los factores que mas afectan a los jovenes para no ejercer su derecho al voto?

R/: -Proceso de seleccién: apatia, desconfianza, desinterés, falta de cofinancia.

-La realidad politica del pais, tal y como se ha configurado es un factor que deberia ocasionar el fenémeno
contrario y es que la gente se enoje y salga a votar mas, pero por lo que se muestra en la historia del pais,
ese proceso de desafeccién y se da el fendmeno contrario. Deberiamos estar mas enojados y salir a votar
mas, los jovenes creo yo que un futuro proximo van a empezar a ser mas criticos, creo que esta nueva
generacion tiene una tendencia a ser un poco mas critica y activa; lo que pasa es que estd muy abierta
desde las redes y desde ahi poco se puede hacer de hecho, pero creo eso va a fortalecer un poco mas los
procesos.

-Nivel de desafeccion grande: que conlleva que los jévenes piensen o sientan que esto no es importante,
que nada va a cambiar, que si votan o no votan las cosas van a seguir igual.

- Conflicto armado / contexto colombiano en general

Fuente: elaboracién propia.
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Anexo A.3 - Entrevista al docente Miguel Londoio.

FORMATO No 1 PREGUNTAS- ENTREVISTA AL DOCENTE MIGUEL LONDONO.

INVESTIGACION: ESTRATEGIA PUBLICITARIA EN REDES SOCIALES PARA DISMINUIR LA ABSTENCION
HACIA EL VOTO ELECTORAL DE LOS JOVENES ENTRE 18 Y 24 ANOS EN LA UNIVERSIDAD SANTIAGO DE
CALIL.

FECHA: ABRIL-MAYO 2020

Hola, nuestros nombres son Daniela Mosquera Pereira y Angie Tatiana Mina Mosquera, somos
estudiantes de séptimo semestre de Publicidad de la Universidad Santiago de Cali. Estamos desarrollando
nuestro trabajo de grado: ESTRATEGIA PUBLICITARIA EN REDES SOCIALES PARA DISMINUIR LA
ABSTENCION HACIA EL VOTO ELECTORAL DE LOS JOVENES ENTRE 18 Y 24 ANOS EN LA UNIVERSIDAD
SANTIAGO DE CALI y nos gustaria que participaran en este estudio.

El objetivo de este formato de preguntas es obtener informacion acerca de las diferentes percepciones
gue tienen los docentes de la institucidon sobre el comportamiento electoral, de los jévenes entre 18 a 24
afios de la Universidad Santiago de Cali.

La informacion que se consigne tendra todas las reservas de confidencialidad. Es decir,

a) La informacion personal que se consigne en la investigacidn permanecerd en secreto y no sera
proporcionada a persona diferente al participante en ninguna circunstancia. Sélo el investigador podra
utilizar el nombre del participante con fines de diferenciar los perfiles y comentarios de unos y otros en las
entrevistas.

b) Los resultados de esta investigacién podran ser publicados en revistas cientificas o presentados en
reuniones cientificas, pero la identidad de los participantes no sera divulgada.

c) El participante puede retirarse en cualquier momento de la investigacién. Sin embargo, los datos
consignados hasta ese momento seguiran formando parte del estudio, a menos que el participante solicite
por escrito que su identidad e informacién sean borradas o no tenidas en cuenta.

El estudio es completamente voluntario. Para participar se tendrd en cuenta que sea estudiante de la
universidad Santiago de Cali. Y en ningin momento se juzgara las posiciones de los entrevistados; se
requiere de versiones espontdneas de los mismos.

Agradecemos tu consentimiento para participar en la investigacién respondiendo las preguntas.

PREGUNTAS

P1 ¢A qué programa pertenece?

R/: Publicidad.
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P2 ¢Ejercio su derecho al voto en las ultimas elecciones electorales? Si su respuesta es No explique épor
qué?

R/: Si.

P3 ¢Por qué cree que los jovenes eligen candidatos a la alcaldia de Cali? o ¢Cudles cree que son las
razones por las que los eligen? Explique su respuesta.

R/: Yo creo que los jovenes no eligen candidatos, bueno por lo menos aqui en Colombia todavia no; los
jovenes tienen mucha voz por el manejo de redes sociales por lo que se comunican tanto, ustedes los
jovenes tiene unas redes mas sélidas que ya el promedio los adultos mayores, es decir nosotros no
tenemos tanta comunicaciéon con amigos, ni nada de eso.

Ustedes si tienen que estar todo el tiempo comunicando, hablandose y compartiendo informacién; eso
hace que cuando se empieza a generar un movimiento en jévenes, politico o con alguna ideologia, esto
cobra mucha fuerza. Como en su momento la ola verde, que en redes sociales se hablaba y se hablaba de
eso, pero con esto también quedd claro que los jévenes no eligen con esto de la ola verde con Mockus, un
movimiento joven y no fueron capaces de elegir.

Y luego vinieron otros movimientos, otros temas en donde también quedd como evidencia que los jévenes
hablan mucho del tema, mueven mucho contenido, mucha informacién sobre todo en redes sociales, pero
eso no se ve reflejado después en las urnas.

P4 ¢{Qué crees que influye en la decisién de voto de estos jovenes?

R/: Bueno en los jovenes, desde mi experiencia siempre romper el statu quo, es una palabra que yo uso
mucho y es muy politica, significa el cambio, que no se diga lo mismo de siempre, el joven siempre esta
buscando una transformacion a veces una revolucién, ese es un lenguaje que le gusta al joven y eso
digamos que es donde algunos se han aferrado, unos mejor que otros para llamar a esos jovenes para a
ver parte del cambio, de la transformacion.

Y digamos que eso es lo que realmente a ellos, les llama la atencidn, un joven dudosamente se meta a
trabajar en un partido politico tradicional y con un politico tradicional y que quiera seguir las banderas de
un politico tradicional con politicas conservadoras. Los jovenes quieren ver cambiar el mundo o por lo
menos eso es lo que ellos desean de corazén aqui, cambiar el mundo, eso es lo que su ideologia les dice,
transformar el mundo en el que nacieron y digamos que esa es una de las claves mds marcadas.

P5 ¢Por qué crees que se dice, que los jévenes no ejercen su derecho a votar con regularidad?

R/: Depende de donde se mire, por ejemplo, en Palmira en su momento no era tan cierto esta estadisticas
y no se Cali habria que revisarlo, en su momento Cali tenia un alto porcentaje pero no conozco las
estadisticas de las elecciones pasadas y esto también varia dependiendo de la eleccidn, entonces cuando
estamos hablando de concejo o alcaldia, hay unos rangos unos porcentajes diferentes a los que son por lo
menos a presidencia, gobernacion también cambia, también al tema de senado y cdmara también varian.

Entonces lo que uno tiene que revisar es a que se refieren con elecciones o a cuales nos vamos a apuntar,
ya que de esto depende el comportamiento de los jovenes, porque para ellos son mas atractivas unas que
otras.
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P6 éCree que los jovenes votan a conciencia o por votar? explique su respuesta

R/: También depende, hay unos que, por supuesto, con los que puedo tener contacto con unos jovenes
gue tienen unos pensamientos y unas ideologias muy marcadas, que no se vende, que ademas pelean en
las redes sociales y generan debate y se pasan un poquito. Como hay otros que no se dan cuenta de donde
estdn viviendo.

Entonces el poder meter a los jévenes, cuando hablamos solo de jévenes en conjunto, en una sola bolsa,
yo no me atreveria a hacer eso, yo creeria que los jévenes, bueno la palabra jévenes en todo ese mercado
habria que segmentarlo y buscar quienes son, en realidad quienes son los que votan a conciencia y quienes
son los que no se enteran dénde estan parados, ni quieren saber de nada y que el dia de las elecciones
salen a vender su voto.

P7 éCree que los jovenes solo son activos politicamente en las redes sociales? ¢por qué?

R/: Si absolutamente, esa si estd clara, ese es el espacio predilecto para ellos, las redes sociales, es ahi
donde hacen la diferencia.

P8 ¢Qué soluciones crearia usted, para mejorar la afluencia de los jovenes a ejercer su derecho al voto?

R/: No hay una solucién, una sola solucién, serian multiples acciones en referencia a estrategias que se han
planteado como el caso de Obama, la campaiia de él se basd en sacar a los jévenes de la virtualidad y
llevarlos a la vida real.

P9 ¢Considera que les falta pedagogia a los jovenes sobre la importancia de ejercer su derecho al voto?
explique su respuesta

R/: A todo mundo, es el talén de Aquiles en la politica en Colombia hoy en dia.

P10 éCuales cree que son los factores que mas afectan a los jovenes para no ejercer su derecho al voto?
R/: Realmente son muchos factores, entre ellos los mencionados anteriormente. Pero creeria que uno de
los mds presente en este segmento poblacional es el desconocimiento o mas bien el desinterés de muchos
de estos jévenes por la realidad politica del pais.

Fuente: elaboracién propia.
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Glosario

Abstencion: Segln el autor Calomarde J.C. (2019) la abstencidn hace referencia a la posibilidad

de no ejercer el voto en las elecciones.
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