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Resumen

En un contexto donde la politica se desplaza desde los debates parlamentarios
hacia los reels de TikTok, esta investigacion analiza cémo los estudiantes de la
Universidad de Playa Ancha perciben la creciente mediatizacion de la politica y

el papel que juegan los influencers en este proceso.

Mediante un enfoque cuantitativo, se aplicé un cuestionario a 258 estudiantes
para explorar su uso de redes sociales, niveles de participacion politica (online y

offline), y la credibilidad otorgada a estas figuras mediaticas.

Los resultados muestran una alta exposicion al contenido politico en plataformas
como Instagram, TikTok y YouTube, dominado por formatos emocionales,
breves y altamente visuales. Aunque los estudiantes consumen este tipo de
contenido, mantienen una actitud critica hacia la autenticidad de los mensajes
emitidos por influencers. A pesar del escepticismo, se reconoce que estas figuras
influyen en la visibilizacion de causas sociales y la politizacion juvenil, aunque

con el riesgo de trivializar el discurso publico.

Este trabajo dialoga tedricamente con autores como Zuboff, Habermas, Adorno
y Beaudoux, para entender como los entornos digitales moldean tanto la opinion
politica como la subjetividad contemporanea, especialmente bajo el capitalismo
de vigilancia. En este sentido, los influencers son comprendidos no solo como
emisores de opinidn, sino como piezas funcionales dentro de un ecosistema de
poder, datos y atencion. La tesis concluye gque la politica mediatizada interpela
emocionalmente a los jovenes, pero también plantea desafios para la formacion

de ciudadania critica y deliberativa.

Palabras clave: mediatizacion, redes Sociales, Influencers, capitalismo de la

vigilancia



Abstract

In the current landscape of media transformation, politics is progressively
abandoning traditional spaces of deliberation to establish itself on digital
platforms such as TikTok, Instagram, and YouTube. This research examines how
students at the University of Playa Ancha perceive the mediatization of politics
and the role influencers play in this process. Using a quantitative approach, a
survey was conducted with 258 students to analyze their consumption of political
content on social media, their levels of political participation (both online and

offline), and the credibility they attribute to these media figures.

The results reveal a high exposure to political discourse mediated through visual,
emotional, and short-form formats, characteristic of the logic of digital platforms.
While students report consuming this type of content on a daily basis, they
maintain a critical stance regarding the authenticity and depth of the messages.
Nonetheless, they acknowledge that influencers contribute to raising awareness
of social issues and to the politicization of youth, albeit with the risk of trivializing

democratic debate.

Keywords: mediatization, social media, influencers, surveillance capitalism



1. Introduccion

El inicio de la era digital, marcada por la invencién del internet, ha dado lugar a
un acceso a la informacion sin precedentes como afirma Castells:

Hacia el final del segundo milenio de la era cristiana, varios
acontecimientos de trascendencia histérica han transformado el paisaje
social de la vida humana. Una revolucion tecnoldgica, centrada en torno a
las tecnologias de la informacion, empez6 a reconfigurar la base material

de la sociedad a un ritmo acelerado (2000, p. 26).

Las redes sociales y las plataformas digitales permiten la interaccion y el
intercambio instantdneo de ideas entre personas de diferentes culturas y
contextos. Este proceso ha generado un entorno donde la informacion se crea,
comparte y consume a una velocidad vertiginosa, redefiniendo la naturaleza de la

comunicacién humana.

Segun Couldry y Hepp (2013), el concepto de mediatizacion es un término clave
en la investigacion contemporanea de los medios y la comunicacion, utilizado
para analizar criticamente la interrelacion entre los cambios en los medios y la

comunicacion, y las transformaciones en la cultura y la sociedad.

Para Medina Mufioz “la mediatizacion digital se refiere a los complejos
ensamblajes sociotécnicos que caracterizan la comunicacion contemporanea. No
solo se trata de que la tecnologia facilita la comunicacion, sino que reconfigura
los procesos sociales, politicos y culturales, generando nuevos retos
interpretativos para la sociologia de la comunicaciéon” (Medina Mufioz, 2020,

p.11).



Uno de los actores relevantes que este proceso de mediatizacion ha configurado
en el ecosistema de redes sociales son los “influencers”. El cual segin el
observatorio de la RAE es un anglicismo usado para referirse a una «persona con
capacidad para influir sobre otras, principalmente a través de las redes sociales»
(Real Academia Espafiola, 2021, Observatorio de palabras). El “influencer” es
una figura pablica que su principal relevancia para esta investigacion es por su
“engagement”, el cual alude al grado de conexidn psicoldgica, emocional y

conductual que un grupo de personas establece con una entidad en especifico.

El engagement... Es un proceso interactivo entre dos partes que se produciria
como resultado de la existencia de un sujeto involucrado o comprometido con las
acciones de una empresa u organizacion gque genera, conscientemente o no, esta
implicacidn. Sustancialmente responderia a un estado cognitivo y emocional que
se manifiesta mediante determinados comportamientos por parte de los sujetos
comprometidos, ya sea en el mundo real o virtual (Ballesteros Herencia, 2018,
p. 113).

A diferencia de la mera exposicion pasiva, el “engagement” implica participacion

activa y sostenida, manifestada a través de conductas observables.

La mediatizacion influye tanto en los aspectos de la vida privada como la publica,
incluso la econdmica, puede permear tanto al individuo que puede afectar su
identidad personal. La tecnologia digital como las redes sociales, los algoritmos
y el big data desempefian un papel crucial en esta reorganizacion de la sociedad.
En este sentido, el rol de la sociologia para comprender este fenémeno es crucial:
“Los socidlogos contemporaneos estan tratando de reconocer e interpretar los
complejos ensamblajes sociotécnicos que caracterizan la comunicacion

contemporanea” (Medina Mufioz, 2020, p. 11).



Los jovenes universitarios contemporaneos, cominmente llamados Generacién Z
o “millenials” que viven en esta era digital son nativos digitales, es decir, “las
tecnologias digitales forman parte indisociable de su vida cotidiana, lo cual ha
propiciado que la mayor parte de sus actividades relacionadas con comunicacion

y gestion del conocimiento estén mediatizadas (Gomez Garcia, 2015, p. 3).

Los jovenes universitarios en la actualidad se enfrentan a los algoritmos
personalizados y la inteligencia artificial los cuales juegan un papel clave en como
se distribuye la informacion ya que diferentes plataformas utilizan los algoritmos
para recomendar noticias e informacion basandose en la preferencia del usuario,
profundizando asi sesgos en la informacion. Shoshana Zuboff nos da un ejemplo
muy particular de codmo el algoritmo basandose en nuestras preferencias

condiciona el tipo de informacidn a la que las redes sociales nos otorgan.

La periodista Julia Angwin y varios colegas suyos de ProPublica descubrieron
que Facebook «hacia posible que los anunciantes dirigieran sus mensajes a los
hilos de noticias de casi dos mil trescientas personas que habian expresado su

interés por temas como “odio a los judios”, “como quemar judios” o “historia de

por qué los judios arruinaron el mundo” (Zuboff, 2020, p. 621).

Desde esta perspectiva es fundamental Analizar la percepcion de los estudiantes
de la Universidad de Playa Ancha (UPLA) sobre la creciente mediatizacion de la
politica en redes sociales y el papel que juegan los influencers en este proceso,
identificando su impacto en la formacién de opiniones y en la participacion
politica de los jovenes universitarios. Este trabajo consta de cuatro partes. En
primer lugar, se presenta un marco tedrico que recoge las principales discusiones
en torno a la mediatizacion de la politica, el rol de los influencers y las
transformaciones en la participacion politica juvenil, en segundo lugar se expone

el enfoque metodologico. En tercer lugar se presentan y analizan los resultados



en cuarto lugar se presentan las conclusiones generales del estudio junto a algunas

recomendaciones para futuras investigaciones.
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2. Antecedentes del estudio

2.1 Internet y redes sociales

Las redes sociales han transformado drasticamente la forma en la que nos

comunicamos, interactuamos y compartimos informacion:

“Las redes sociales... nos muestra las sefales de una gran modificacion de
los formatos de organizaciones tradicionales y el surgimiento de formatos
abiertos a una nueva complejidad técnica, cognitiva, emocional y
simbolica, que tiene como telon de fondo la reconfiguracion de los

contextos donde se dibujan las relaciones humanas” (Martins, 2009, p. 95).

El acceso a internet y el uso extendido de estas plataformas han contribuido a
suplir algunas deficiencias persistentes de los medios tradicionales como la
concentracion de informacién, la falta de pluralismo y la falta de confianza en el
acceso oportuno a la informacion. La irrupcion del internet desde los afios 2000
y la popularizacion de las redes sociales desde 2010 abrieron las puertas a un
enorme flujo de informacion. A inicios de abril del afio 2024 los usuarios de
internet alcanzaron los 5.440 millones (We Are Social, 2024). La cifra equivale
al 67.1% de la poblacién mundial. En otras palabras, dos tercios de la poblacién
mundial estan conectadas a internet con un aumento interanual del 3.7% (We Are
Social, 2024).

El uso activo de redes sociales también posee una creciente cantidad de usuarios:
5.070 millones de usuarios equivalente al 62.6% de la poblacion mundial (We
Are Social, 2024). Lo anterior nos indica que el 93.13%?! de los usuarios de

internet son usuarios de redes sociales.

1 Calculo de autoria propia generado con datos de “We Are Social”, 2024.
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Respecto a la cantidad de tiempo que las personas estan conectadas, se puede
sefalar que el tiempo medio de uso de internet es de 6 horas y 35 minutos, de las
cuales 2 horas 31 minutos se destinan a redes sociales (We Are Social, 2024). Los
usuarios jovenes de entre 16 y 24 afios manejan una media de 3 horas 11 minutos?,
dentro de estas redes sociales las mas utilizadas son Facebook, Youtube,
Whatsapp, instagram y Tik Tok (We Are Social, 2024).

A nivel regional, América Latina se destaca por ser una de las regiones con mas
tiempo de uso diario de redes sociales a nivel mundial. En el segundo semestre
del 2022, el tiempo promedio de uso diario de las redes sociales era de 3 horas
con 31 minutos (We Are Social, 2024). Segun datos de We Are Social (2025),
hay un namero significativo de personas conectadas a Internet en paises como
Brasil (183 millones), México (93 millones), Argentina (41.2 millones),
Colombia (41.1 millones), Peru (27.3 millones) y Chile (18.6 millones).

A pesar de esto, ha habido un aumento en el uso de redes sociales para emitir
opiniones politicas. Segun el estudio de Cornejo & Gonzalez (2022), durante el
estallido social del 2019, mas del 80% de los encuestados declararon usar
diariamente las redes sociales como método de informacién. Durante este tiempo,
los jovenes se informaron a través de WhatsApp (51%), Facebook(41%),
Instagram (38%), estos mismos encuestados expresaron un aumento de confianza

significativo en estas redes sociales después del estallido social.

La dltima encuesta nacional de juventudes del 2022 también otorga datos
relevantes. El 46,3% de los jovenes conversan habitualmente de politica con otras

personas, el 58,1% de los jovenes participan en organizaciones sociales o grupos

2 Calculo de autoria propia generado con datos de “We Are Social”, 2024.
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que defienden alguna causa social, la asistencia a votacion alcanza el 68,3% en el
2022, por ultimo el 54,4% de los jovenes participd en marchas o protestas
(INJUV, 2022).

El estudio de Lopez-Lopez (2025) examina comunidades digitales, redes sociales
y procesos electorales en América Latina entre el 2023 y 2024. Los resultados de
su estudio sefialan patrones diferenciados: la extrema izquierda (19,4% del total
de activistas digitales), compuesta principalmente por hombres de 26-40 afios
(16,1%), utiliza Instagram y Facebook para organizar protestas y debates
politicos. La centroizquierda prefiere expresar opiniones en entornos privados de
Facebook (31,6% entre amigos; 25,2% en familia). El centro politico muestra
baja participacion en redes (8,2%) y protestas (4,1%), usando principalmente
Facebook. La extrema derecha, concentrada en mayores de 61 afios, emplea
Facebook para debates familiares (45,6%), con una participacion general en redes
muy baja (8,3%). Estas diferencias reflejan como las plataformas digitales
canalizan la expresion politica de manera segmentada en Chile (Lopez-Lopez,
2025, p. 15).

2.2 Camaras de Eco

Las camaras de eco emergen como un fendmeno clave para entender la
polarizacion ideoldgica en la época digital, con el surgimiento de las redes
sociales y la personalizacion algoritmica del contenido asi los usuarios tienen a
exponerse unicamente a las opiniones y discursos que refuerzan sus creencias
preexistentes lo que limita la posibilidad de contraste y deliberacion democratica
en palabras de Rodriguez Contreras (2019, p. 6):

Digamos que un usuario decide investigar un tema que ha generado

polémica dentro de su entorno. Podria preguntar dentro de sus redes
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sociales a contactos que esta persona ha ido agregando e incluido por
diversas razones, una de las cuales bien podria ser la coincidencia
ideoldgica. Esto es un comportamiento normal en los seres humanos:
convivimos con las personas que nos son afines. Después de esto podria
consultar el tema con personas o fuentes que ya no pertenecen a su circulo
social, pero a quienes este usuario hipotético les ha atribuido la calidad de
expertos o conocedores del tema; estas personas o fuentes también pasaron
por un proceso de seleccion del mismo usuario, con los mismos filtros
nacidos de su subjetividad. ¢(Esto qué significa? Que la investigacion
arrojara informacion y datos consistentes con las posturas y creencias del
usuario; si planeaba tomar partido en la polémica, ahora tendrd los
argumentos que necesita para estar del lado correcto de la discusién estas

son las camaras de eco.

Esto va de la mano con el algoritmo y su capacidad de generar burbujas virtuales
“los cuales se refieren a un fendmeno similar a las cdmaras de eco, pero generado
por algoritmos de busqueda que tienden a arrojar resultados similares a los que el

usuario ha buscado de acuerdo con su historial” (Rodriguez Contreras, 2019, p.

6).

Asi generando extremismo mantenido las interacciones con otros pensamientos

aislados y negando la capacidad de un debate y consensos para los usuarios.

2.3 Internet y Politica

A nivel internacional Barack Obama marcé un hito transformador en el uso de la
web 2.0. En su campafia Obama aprovecho las redes sociales como Facebook y
Twitter para movilizar votantes jovenes y recursos, en lo que se denomina
“convergencia Digital” (Espino-Sanchez, 2014). Este éxito planteo las bases de

lo que se denomina, “Politica 2.0”, en donde los usuarios ya no son solamente
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receptores pasivos, sino que también activos creadores de contenido y difusores

de contenido politico (Espino-Sanchez, 2014).

Estos primeros pasos en el uso del internet y las redes sociales en el &mbito de la
politica, no solo quedarian en este modelo de ‘“aprovechamiento”, sino que
también surgirian otras formas de usarlas, menos éticas como lo es el
microtargeting politico, el cual corresponde a un instrumento de propaganda que
utiliza el analisis de datos para crear camparias politicas. A traves del
microtargeting, se extraen grandes cantidades de conjuntos de datos de los
ciudadanos. Datos como comportamiento, actividades y preferencias, son
explotados a traves de ecosistémicos ciber-fisicos y el “capitalismo de
vigilancia”, un término acufiado por Shoshana Zuboff, que nos describe un nuevo
modelo econdmico, en el que las empresas recolectan, analizan y comercializan
los datos personales de las personas, con fines de lucro muchas veces sin su
consentimiento (Zuboff, 2020).

Los datos utilizados para estas operaciones, provienen de diferentes fuentes. Por
dar algunos ejemplos, las interacciones en redes sociales, las operaciones de
compras con débito o crédito, geolocalizacidn, los test de redes sociales y las
paginas web que visitas, entre otras. Esta informacion genera perfiles
psicologicos o psicograficos de los usuarios a traves de los cuales se busca
predecir la personalidad, basandose en rasgos como la disposicion al cambio, los
estados de animo, las emociones, los intereses, las opiniones, las costumbres y
los deseos de cada persona. La precision de estos perfiles puede ser

impresionantemente alta (Zuboff, 2020).

Con los perfiles psicolégicos formados, prosiguen las diferentes formas de
manipulacion tales como el Psicotargeting, Geotargeting, A/B testing, entre otras.

El objetivo final es el mismo en todas modificar e influir en la intencidn de votos;
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persuadir a los votantes indecisos, movilizar a sus propios votantes, desmotivar o
suprimir el voto de los votantes oponentes y difundir mensajes claves. Esto Gltimo
nos lleva a otra consideracion relevante: la difusién de “fake news” o noticias

falsas, para insertar ideas o dafar la imagen del adversario (BBC Mundo, 2018).

Un ex empleado de la firma confesé a The Guardian que Cambridge
Analytica habia desarrollado noticias falsas que luego replico a través de
redes sociales, blogs y medios (Cadwalladr, 2018). “Todo fue construido
basando-nos en esos datos. Los modelos, el algoritmo. Todo. ¢Por qué no
lo 1ibas a usar en tu campana mas ambiciosa?”, dijo Christopher Wylie al
medio britanico refiriéndose a la campafa presidencial de Trump (Carlos
Salas Abad, p. 423).

Un ejemplo muy notable de este microtargeting los encontramos en la conocida
camparia Presidencial (2016) de Donald Trump, utilizando perfiles psicograficos
de Cambridge Analytica en Facebook e Instagram para publicidad personalizada,

camparias de supresion de voto y difusion de noticias falsas (BBC Mundo, 2018).

En esta misma linea, en Chile existen empresas como “instagis", que es son
empresas que basan su modelo de negocios y servicios en Big Data, es decir que
se dedican a cruzar distintas bases de datos de usuarios en redes sociales para
predecir patrones de comportamientos, consumo e incluso preferencias politicas
(CIPER Chile, 2018).

El software de “instagis” puede monitorear el contenido con el que interactias en
Facebook, Instagram o Twitter (actualmente X), cruzando esa informacion con tu
RUT y domicilio para generar informacion geo referencial sobre inclinaciones
politicas (CIPER Chile, 2018).
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Si bien es dificil cuantificar el impacto de la influencia exacta de estos softwares,
si tenemos en cuenta algunos de sus ultimos resultados y contrataciones. En las
elecciones municipales del 2016 Instagis fue pieza clave en la estrategia de
camparia de Renovacién Nacional (RN), partido con el que firmé un contrato en
septiembre de 2016 para perfilar votantes. Tras esa eleccion, RN se transformé
en el partido mas votado de Chile. Ocho de los diez candidatos de Chile Vamos
a alcalde o concejal que utilizaron el software de Instagis en esa eleccion
resultaron electos. Varios alcaldes electos de RN y la UDI contrataron sus
servicios, incluyendo a Felipe Alessandri (Santiago), Raul Torrealba (Vitacura),
Felipe Guevara (Lo Barnechea), Joaquin Lavin (Las Condes), Cathy Barriga
(Maipu), José Manuel Palacios (La Reina) y Cristébal Lira (concejal por Lo
Barnechea) (CIPER Chile, 2018).

El contrato de RN con Instagis se firmd en septiembre de 2016 con el objetivo de
perfilar a los “votantes de las comunas objetivo del cliente”. En ese documento
se detalla que la empresa monitoreara distintas “fan pages” de Facebook donde
se publiquen contenidos politicos y “donde los usuarios que las siguen realizan
interacciones publicas que revelan sus tendencias”, para luego cruzar los nombres
de esas personas con los del padron electoral “obteniendo el RUT de los fans para

cruzarlos con otras capas de informacion publica” (CIPER Chile, 2018).

Lo mas llamativo de este contrato es que Instagis le ofrecid un “precio
preferencial” a RN ($18 millones) bajo condicion de que la empresa pudiese
conservar los resultados de ese trabajo, los que “podrd comercializar sin

restriccion para los fines que estime conveniente” (CIPER Chile, 2018).

Instagis también cuenta con otra plataforma de gestion territorial llamada “Civic

Brain”, para que los municipios puedan comunicarse de forma segmentada con
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los habitantes de la comuna. Providencia, Zapallar, Coquimbo, Santiago y Lo

Barnechea ya cuentan con ese software.

Son cerca de 15 los municipios —liderados por alcaldes de distintos sectores
politicos— los que en los ultimos dos afios han contratado servicios con Instagis.
También lo han hecho organismos publicos como el Servicio Electoral (Servel);
el sistema de Compras Publicas, el Servicio Nacional para la Prevencion y
Rehabilitacion del Consumo de Drogas y Alcohol (Senda) y la Junta Nacional de
Auxilio Escolar y Becas (Junaeb) (CIPER Chile, 2018).

Esta investigacion de Ciper nos deja con realidad que venimos perfilando desde
hace tiempo en la cual el capitalismo de vigilancia ya se aplica en chile y de una
forma maés invasiva y con entregas de datos por parte del entidades publicas y
partidos politicos para aprovechar mas un estos nuevos sistemas de manipulacion

y control.

2.4 Influencers relevar el vinculo con el marketing digital,

comunicacion estratégica

En paralelo y a raiz de las redes sociales se comienza a acufiar el término
“influencer” un término que renacié después de mucho tiempo ya que "la palabra
'influencer’ tiene su origen en el filosofo inglés Henry More, quien describio a
una figura de autoridad en el ambito religioso en su libro A Modest Enquiry Into
The Mystery of Iniquity de 1664" (Delgado Quintana, 2023, p. 4). Hoy la palabra
se aleja del ambito religioso y se refiere a una persona que tiene la capacidad de

crear tendencia y guiar a sus seguidores en las redes sociales.
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Estas personas pueden ser influencers “nativos”, personas que se hicieron
celebridades directamente a través del internet, o ser influencers ‘“no nativos”
celebridades tradicionales con una fuerte presencia en las redes sociales. El
impacto de los influencers en diferentes areas como en el &mbito de comercial,

estd dado por su capacidad de engagement (involucramiento):

Los influencers utilizan la motivacidén y comparten sus experiencias para
persuadir a sus seguidores, influyendo asi en su comportamiento de
compra, se considera que un influencer es una persona que a través de
medios masivos de comunicacion, influye y afecta el comportamiento de
un grupo de personas. Son individuos con el potencial de crear engagement
e impulsar conversaciones, esto incluye desde celebridades hasta perfiles
menos conocidos pero reconocidos en nichos especializados (Delgado
Quintana, 2023, p. 4-5).

Las empresas de diversas partes del mundo han demostrado confiar en la
capacidad de este grupo de personas en influir en la decisién de compra de sus
potenciales clientes. En el caso de Chile, este fendmeno es particularmente claro,
ya que la inversion realizada en marketing de influencers en Chile casi se
quintuplico durante el periodo comprendido entre 2017 y 2022, hasta situarse por

encima de los 33,8 millones de doélares en ese ultimo afio (Pinto, 2023, p. 5).

Los influencers politicos son aquellas personas que utilizan estas capacidades
para promover mensajes, candidatos o ideas del corte politico. Plataformas como
Tik Tok, Instagram, X (Twitter) y YouTube son cruciales para su actividad.
Estudios recientes como el de “Generation Z in Chile, Colombia, México, and
Panama: Interests and new digital consumption habits. Their use of Instagram and

TikTok” (Eva-Citlali Martinez-Estrella; Eliana Samaca-Salamanca; Ainhoa
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Garcia-Rivero; Carlos Cifuentes-Ambra), sefialan que la Generacion Z utiliza

principalmente estas plataformas para informarse de politica.

Los influencers politicos, a menudo se centran en conectar con las audiencias mas
jévenes, que pasan mas tiempo en estas plataformas y prefieren contenidos
visuales y multimediales breves, asi adaptando su contenido para ser percibido
con mas autenticidad, cercania y accesibilidad (Beaudoux, V., & Slimovich, A.
2024).

Dentro de la adaptacion de su contenido, comparten historias de vida, de lucha,
de éxito y se comparte la vida cotidiana, lo cual humaniza al influencer, y fomenta
un vinculo mas cercano con este mismo. Esto genera relaciones parasociales®, las
cuales, se caracterizan por la generacion de vinculos unilaterales, a menudo
percibidos como intimos, con los influencers agregando asi méas valor a cada
comentario que estos dicen. Si bien en Chile no se ha formado una comunidad de
influencers que su contenido sea netamente politico, existen figuras y cuentas que
pueden responder a este perfil de influencer. Dentro de los méas conocidos vemos
canales como: “elvillegaschile”, “Politica Chile”, “Paralelo 33, “fpprogreso”,
“axelkaiserb” entre otras. Este ultimo nos abre el siguiente punto que son los
politicos, que haciendo uso de estas mismas formas de comunicacion que los
influencers, es decir, videos cortos y cercanos especialmente accesibles, se
dedican a la difusion de informacion politica, a través por ejemplo de “memes”
como forma de conectar con las nuevas generaciones de votantes Esto se

evidencia principalmente en momentos de campafias electorales.

3 Una relacion parasocial generalmente se define como una relacion en la que un miembro de la relacion no es
consciente del otro, por ejemplo, un fan ama a una celebridad, pero la celebridad no sabe que existe.
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3. Planteamiento del problema

La politica, tradicionalmente es abordada desde medios formales y a través de
figuras pulblicas con trayectoria politica definida, este sistema de trasmitir
informacion ha experimentado transformaciones significativas en las ultimas
décadas de la mano del avance tecnoldgico ha transformado nuestra forma
comunicacion. Tal como sefiala Martins, “los formatos tradicionales eran
estructuras piramidales y centralizadas en nucleos de poder y de comando, a su
vez relativamente centralizados y rigidos. En la modernidad, ellos fueron
sustituidos progresivamente por sistemas descentralizados y flexibles como son
las redes” (2009, p. 95).

Estas transformaciones son impulsadas en gran parte por la mediatizacion de los
discursos y creciente presencia de redes sociales que modifican la forma en que

los ciudadanos consumen la informacion y cémo forman sus opiniones.

Junto a esta transformacion que genera la era digital se a evidenciado un
progresivo desencanto hacia las formas tradicionales de politica, especialmente
entre los sectores jovenes de la poblacién, este fendmeno, caracterizado por la
desafeccion hacia los partidos politicos, responde a una crisis de legitimidad mas
amplia, como se vio en el estallido social de 2019 donde se expresé una fuerte
critica a los mecanismos tradicionales. Frente a este vacio las redes sociales y los
influencers han adquirido relevancia tomando espacios que antes estaban
reservados para politicos profesionales y asi generando nuevas formas de

identificacion y credibilidad entre los jovenes.

En este contexto, la aparicion de los influencers en el debate politico ha captado
el interés de diversos sectores sociales, especialmente el de los jovenes, quienes

interactlan activamente en plataformas digitales.
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No obstante, estas tendencias han suscitado cuestionamientos sobre la
profundidad y autenticidad de la informacion que se divulga y sobre el verdadero
impacto que tienen estas figuras mediaticas en el compromiso y participacion

politica de los jévenes universitarios:

En el actual entorno mediético, los avances tecnoldgicos han dado lugar a
nuevas formas de comunicacion basadas en Internet, los dispositivos
inteligentes y las redes sociales. En este contexto, las universidades reciben
estudiantes pertenecientes a la llamada Generacion Z, jovenes gque no
conocen un mundo sin Internet, a quienes su telefono inteligente acomparia
constantemente y que emplean las redes sociales como principal
herramienta de comunicacion quienes representan una parte activa de la
sociedad, son particularmente vulnerables a la influencia de los medios de

comunicacion y las redes sociales (Alonso-Lépez; Terol-Bolinches, 2020,
p. 2).

Al tiempo que se encuentran en una etapa formativa en la que definen valores y
posturas politicas. En la Universidad de Playa Ancha, los jovenes estan expuestos
a estas nuevas formas de comunicacion politica que incorpora a influencers en la
transmision de contenido de interés publico. Estos estudiantes ademas de recibir
influencia de los medios tradicionales, son testigos de como figuras de la cultura
pop y las redes sociales toman posiciones en torno a temas sociales y politicos
como esta presencia redefine la relacion entre el activismo, la politica y el

marketing.

En este sentido, se torna relevante conocer como los estudiantes de la UPLA

perciben este fendmeno, ya que su misién declara lo siguiente:
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Como elemento constitutivo e ineludible de su mision, la Universidad de
Playa Ancha asumira con vocacion de excelencia la formacidn de personas
con espiritu critico y reflexivo, que promuevan el diadlogo racional, la
inclusion, el respeto mutuo, que contribuyan a forjar una ciudadania
inspirada en valores democraticos, civicos y de solidaridad social
(Universidad de Playa Ancha, 2024, p. 14).

¢Ven en los influencers una fuente confiable de informacién politica? Si bien
algunos podrian ver en estas figuras un canal accesible que traduce complejidades
politicas en un lenguaje coloquial, otros podrian percibir que su intencion es mas
bien comercial o superficial, lo que podria restar valor a la seriedad del debate
publico. La mediatizacion de la politica mediante figuras influyentes plantea,
entonces, una doble dimension: por un lado, la democratizacion de la voz publica,

y por otro, el riesgo de la posible banalizacion del discurso politico.

Ademas es relevante analizar el grado de credibilidad y movilizacidén que estos
personajes tienen sobre los jévenes en términos de accion y participacion politica
tanto en ambito digital como en el real. En la medida en que los influencers y
celebridades atraen grandes audiencias, se convierten en agentes de opinién cuyas
posturas pueden movilizar a la juventud en torno a determinadas causas o
ideologias. Sin embargo, existe el riesgo de que esta influencia no esté basada en
una comprension profunda de los temas, sino mas bien en el carisma y la
popularidad del personaje. Este fendémeno de “celebrificacion” de la politica
podria llevar a los jovenes a adoptar posturas politicas por imitacion o moda, en

lugar de hacerlo por convicciones bien fundamentadas.

Algunas interrogantes que surgen son: ¢Qué grado de credibilidad otorgan los
estudiantes de la UPLA a los influencers que abordan temas politicos?

¢ Consideran que estas figuras en el entorno digital aportan un valor significativo
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al debate o, por el contrario, sienten que su participacion en temas politicos esta
movida por intereses ajenos a lo social? Asimismo, ¢se sienten motivados o
representados por estos actores en su propio rol de ciudadanos? Responder a estas
preguntas permitird comprender como los estudiantes se relacionan con esta
politica mediatizada y qué impactos tienen las figuras de influencia digital en su

percepcion y participacion politica.

3.1 Pregunta de investigacion
¢Como perciben los estudiantes de la UPLA la creciente mediatizacion de la

politica y el papel que juegan los influencers en este proceso?

3.2 Objetivo general

Analizar la percepcion de los estudiantes de la Universidad de Playa Ancha
(UPLA) sobre la creciente mediatizacion de la politica en redes sociales y el papel
que juegan los influencers en este proceso, identificando su impacto en la
formacién de opiniones y en la participacion politica de los jovenes

universitarios.

3.3 Objetivos especificos

e Evaluar la percepcion de credibilidad que los estudiantes atribuyen a las
opiniones politicas de influencers..

e Explorar la influencia del consumo de redes sociales en la participacion
politica concreta de los estudiantes.

e Explorar la influencia que los estudiantes le atribuye a las acciones

politicas en entornos fisicos y digitales.
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e Caracterizar a los estudiantes segun variables sociodemograficas, habitos

de consumo en redes y nivel de participacion politica (online y offline).

3.4 Hipotesis

A pesar de su alta exposicion al contenido politico de influencers en redes
sociales, los estudiantes universitarios desarrollan una actitud critica hacia estos
mensajes, cuestionando su autenticidad, intereses subyacentes y la

instrumentalizacion de lo politico con fines de visibilidad o lucro personal.

3.5 Justificacion

La presente investigacion se justifica desde dos dimensiones fundamentales:

desde la tedrica y préactica.

Desde la perspectiva tedrica este estudio tiene relevancia este estudio aporta al
desarrollo de la sociologia de las comunicaciones y la sociologia politica, al
explorar cdmo la politica se reconfigura en entornos digitales y como los jovenes
universitarios participan, interactian y se informan a través de ellos. Se
problematiza el papel de los influencers como nuevos intermediarios simbélicos
en la construccion de sentido politico. Contribuyendo a una comprension mas
actualizada y contemporéanea de la socializacion politica juvenil en contextos
digitales.

En el plano de la relevancia practica esta investigacion ofrece aportes
significativos para organismos estatales y civiles dedicados al disefio de politicas
publicas para las juventud, como la INJUV (Instituto Nacional de la Juventud) al
identificar los modos en que los jovenes universitarios se relacionan con el

contenido politico en redes sociales el estudio proporciona insumos concretos
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para el desarrollo de estrategias comunicacionales politicas, como campafias de

participacién civica y programas de alfabetizacién digital.
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4, Marco Teorico y abordaje epistemologico

Este marco tedrico se fundamenta bajo la teoria critica que permite comprender
de mejor manera como las transformaciones tecnoldgicas, culturales y
comunicacionales han reconfigurado la relacion entre politica, medios y
subjetividad en la era digital. A partir del aporte de la Escuela de Frankfurt, se
analiza la influencia de la industria cultural y la espectacularizacion de la politica
en la configuracion de la opinion publica. Asimismo, se integran las teorias de
Jurgen Habermas sobre la colonizacion de los espacios publicos, los
planteamientos de Shoshana Zuboff sobre el capitalismo de la vigilancia y los
aportes de Michael Foucault y Pierre Bourdieu Sobre la subjetivacion. Todo esto
nos permite comprender como los influencers adquieren un papel central en la
construccién de discursos politicos, especialmente entre los jovenes, operando en
una ldgica de visibilidad, algoritmos y consumo de informacion emocionalmente

cargada.

Las plataformas digitales actuales cuentan con algoritmos donde los discursos
pueden ser favorecidos y otros silenciados. Junto a esto, la segregacion de la
informacidn para crear camaras de eco y burbujas virtuales son temas a tener en

cuenta.

En el contexto universitario actual, las generaciones Z y millennial se desarrollan
en una cultura profundamente mediatizada, donde la participacién politica se
entrelaza con practicas digitales cotidianas como seguir influencers, consumir

contenido personalizado y compartir opiniones en redes sociales.

Este fendmeno no solo refleja nuevas formas de interaccion, sino también
transformaciones estructurales en el poder. Como advierte Zuboff (2019), “las

plataformas digitales han colonizado la experiencia humana, extrayendo datos
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intimos para transformarlos en productos de prediccion y control”, generando
entornos donde la exposicién politica estd mediada por algoritmos que
seleccionan qué ver, a quién creer y coOmo participar. Esta dinamica es
especialmente influyente en espacios universitarios, donde los discursos politicos
son consumidos en clave afectiva y visual, muchas veces mas desde el
entretenimiento que desde el analisis critico. Byung-Chul Han (2018) lo plantea
con claridad: “el sujeto digital no se constituye por la reflexion, sino por la
exposicion; no busca el silencio de la verdad, sino la visibilidad del rendimiento™.
Asi, el acto politico no solo se ve afectado por las decisiones algoritmicas, sino
también por la ldgica del “like”, la viralidad y la presencia de figuras mediaticas

gue encarnan posturas ideolégicas con un lenguaje cercano.

En este sentido, Van Dijck (2016) sostiene que las redes sociales “no son solo
herramientas de comunicacion, sino instituciones normativas que moldean
nuestras practicas culturales”. Frente a esto, estudiar como los estudiantes
perciben y resignifican el contenido politico de los influencers permite
comprender criticamente como se esta transformando la esfera pablica juvenil y

su relacion con lo politico.

4.1 Escuela de Frankfurt: poder, cultura y comunicaciones

La Escuela de Frankfurt es una corriente filosofica y sociologica critica que
analiza las dindmicas de poder, cultura y comunicacion en las sociedades
modernas. Su enfoque tedrico proporciona un marco adecuado para comprender
el impacto de la mediatizacion en la politica y el papel que desempefian las figuras
como los influencers, en la formacion de la opinién publica, particularmente entre

los jovenes.
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Fundada en la década de 1920, esta escuela incluye pensadores como Theodor
Adorno, Max Horkheimer, Herbert Marcuse y Junger Habermas cuyas obras son

fundamentales para este analisis.

Uno de los primeros conceptos que podemos rescatar de la Escuela de Frankfurt
es el concepto de industria cultural. Propuesto por Theodor Adorno y Max
Horkheimer en su obra “Dialéctica de la ilustracion™, publicada en (1998) se
centra en como los productos culturales son adaptados a las 16gicas del mercado
capitalista. Segun los autores, la produccién cultural, en lugar de fomentar una
experiencia enriquecedoray critica, se convierte en un proceso de estandarizacion
en el que los contenidos se diseflan para entretener y generar ganancias

econdmicas, anulando asi su capacidad emancipadora (1998).

La industria cultural, a través de los medios de comunicacién masivos, se asegura
de mantener a las masas en un estado de pasividad y conformidad (1998). En la
industria cultural, "el producto prescribe toda reaccion (...) toda conexion logica
gue requiera esfuerzo intelectual es cuidadosamente evitada™ (Horkheimer &
Adorno, 1998, p. 181). En este contexto, los mensajes politicos son simplificados
y empaquetados para un consumo rapido, lo que limita la capacidad del publico

para analizar profundamente los problemas sociales y politicos.

En el ambito contemporaneo, las redes sociales representan una extension de esta
I6gica. Las plataformas como Instagram, TikTok y YouTube operan bajo un
modelo de algoritmo que prioriza el contenido que genera mayor engagement (me
gusta, comentarios, compartidos), incentivando asi a los influencers (y creadores
de contenido) a producir mensajes que sean virales, emocionales y breves. Esta
dindmica refuerza el fenémeno descrito por Horkheimer y Adorno (1998), que
sefiala que la "industria cultural se ha desarrollado con el primado del efecto, del
logro tangible, del detalle técnico sobre la obra, que una vez era la portadora de
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la idea y fue liquidada con ésta” (Horkheimer & Adorno, 1998, p. 170). Es decir,
la industria cultural da prioridad a lo vistoso, al impacto, al “engagement”, mas
que a laidea, al mensaje, a la comprension clara de este, de esta manera el mensaje
es nulo, sin informacion relevante, quedando un contenido generado para llamar

tu atencion y generar emocionalidad antes que desarrollar el pensamiento critico.

Manipulando de una manera subconsciente al receptor de este mensaje corto y
adaptado para usar todos los conocimientos generados por la psicologia y

neurociencia en un pequefio Reels facilmente consumible.

El cerebro es (..) donde conviven la emocidn, la intuicion y la razon(...) es
la guia o brujula que interpreta todos los sentidos y le da sentido a la vida
(...) lavista es el principal actor: dos tercios de la atencién consciente son
absorbidos por lo que el ojo percibe; esta misma proporcion de informacion
Ilega por esta via 'y se almacena en el cerebro a través de imagenes, palabras
y otros medios visuales” (Malfitano Cayuela, Arteaga Requena, Romano

& Scinica, 2007, pp. 133-170).

En el texto Neuromarketing: cerebrando negocios y servicios los autores
Malfitano Cayuela, Arteaga Requena, Romano & Scinica concluyen que los
colores generan efectos distintos en las personas, la percepcion de estos colores a
través de la cornea y el sistema visual provocan sensaciones iguales a cuando se
escucha una pieza musical y la influencia de los colores tiene la capacidad de
hacer surgir sentimiento en los espectadores y desde ahi se modifican los estados
de animo a través de lo visual, estos cambios también se pueden generar en lo
auditivo y en la combinacion de ambos. “A medida que nos adentramos mas en
estos espejos personalizados, corremos el riesgo de quedar atrapados en ‘burbujas
de filtros’, espacios donde solo se nos presenta informacion que se alinea con

nuestras creencias y preferencias previas”(Durao, et al., 2024, p. 45).
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Ademas, la industria cultural fomenta la repeticion de temas politicos en un
formato emocional, lo que contribuye a lo que Adorno llama la “regresion del
individuo”: una incapacidad para enfrentarse criticamente a los problemas
politicos debido al condicionamiento cultural (1998). Los productos culturales,
incluyendo los mensajes politicos difundidos por los influencers, son disefiados
para ser facilmente comprendidos y digeridos, pero no cuestionados. En palabras
de los autores: “la maldicion del progreso imparable es la imparable regresion (..)
que afecta también al intelecto duefio de si(...) la resignacion del pensamiento a
la produccion de conformidad, significa empobrecimiento tanto del pensamiento

como de la experiencia” (Horkheimer & Adorno, 1944, p. 88).

Las "reacciones mas intimas de los hombres estan tan perfectamente reificadas a
sus propios ojos que la idea de lo que les es especifico y peculiar sobrevive sélo
en la forma mas abstracta: «personalidad» no significa para ellos, en la préactica,
mas que dientes blancos y libertad frente al sudor y las emociones” (Horkheimer
& Adorno, 1969, p. 211). En otras palabras “el espectador no debe necesitar
ningun pensamiento propio: el producto prescribe toda reaccion no en virtud de
su contexto objetivo, sino que a traves de sefiales Toda conexion logica que
requiera esfuerzo intelectual es cuidadosamente evitada” (Horkheimer & Adorno,
1969, p. 181). Asi la industria cultural perpetua el mito de la libertad individual

mientras asegura la conformidad.

Theodor Adorno en “Prismas. Critica cultural y sociedad” (1967) sefiala que la
cultura de masas fomenta la creacion y adoracion de figuras publicas que destaca
no por su capacidad intelectual o ética; si no por su carismay habilidad para atraer
audiencias. Este fendmeno, es conocido como liderazgo carismético, se ve
reflejado en la politica moderna, donde la personalidad de los lideres se convierte

en el principal foco de atencion, desplazando la discusion de ideas o proyectos.
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Adorno argumenta que la cultura de masas, al centrarse en lo superficial y
emocional, trivializa el liderazgo politico, reduciéndolo a un espectaculo: “el
carisma es promovido como un atributo natural, cuando en realidad es un

producto cuidadosamente elaborado por los medios de comunicacién™ (1967, p.

97).

Esto es particularmente evidente en los casos de los influencers, quienes, sin
formacion politica o experiencia, logran posicionarse como lideres de opinion
gracias a su alcance mediatico. Adorno (1955) describe a los criticos
profesionales como agentes del trafico espiritual(p. 10). Cuya comprension seria
de las cosas y problemas no era lo fundamental, sino un producto secundario del
éxito de agente en el mercado. Esto es directamente aplicable a los influencers,
cuya validacion y alcance estan intrinsecamente ligados a métricas de
engagement y popularidad, convirtiendo su contenido en un medio para el éxito
comercial, mas alla de la autenticidad o el valor intrinseco, en palabras del mismo

autor:

Los criticos profesionales eran ante todo (...) agentes del trafico espiritual,
de acuerdo, si no con todas las mercancias del mismo, si al menos con toda
la esfera como tal (...) El que se les confiara el papel de expertos y luego el
de jueces fue econdmicamente inevitable (...) La agilidad que les
proporcionaba posiciones de privilegio (...) porque, una vez alcanzadas, el
destino de lo juzgado dependia ampliamente de su voto (...) La petulancia
del critico se debe a su éxito en el mercado y es, por tanto, €l mismo un
producto del mercado(...) El conocimiento serio de las cosas y problemas
no fue lo primario, sino, a lo sumo, producto secundario del éxito de agente
en el mercado (Adorno, 1955, pp. 10-11).
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Ademas, Adorno sugiere que el liderazgo carismatico no es solo un reflejo de la
cultura de masas, sino una herramienta de dominacion. Segun el autor: ‘“el
carisma se convierte en un medio para consolidar el poder, disfrazando la falta de

sustancia con atractivo superficial” (Adorno, 1967, p. 99).

En este sentido, la logica de personalizacion también estd estrechamente
vinculada a la espectacularizacion de la politica, entendido como otra parte de la
mediatizacion la espectacularizacion de la politica se refiere al proceso mediante
el cual los contenidos y discursos politicos se transforman en espectaculos
mediaticos, centrados en la imagen, el entretenimiento y la emocionalidad,
despojando a la politica de su dimension reflexiva y racional: “el espectaculo
televisivo es antitético respecto a la reflexién; y si la politica se convierte en
espectaculo, la politica se desnaturaliza y se degrada” (Sartori, 1998). Un ejemplo
de ello para la autora son las elecciones la cual para ella termina pareciéndose a
una carrera de caballos "la carrera presidencial se convierte en un espectaculo
(incluida también en el show business) en el que el espectaculo es lo esencial, y

la informacion es un residuo” (Sartori, 1998, p. 159).

Las redes sociales amplifican el fenédmeno al permitir que los influencers se
presenten como “portavoces del pueblo”, utilizando su carisma para legitimar sus
mensajes. Sin embargo, como sefiala Adorno “la fascinacion por el lider
carismatico puede ser un obstaculo para la emancipacion, ya que refuerza las

relaciones de poder desiguales” (Adorno, 1967, p. 103).

Jirgen Habermas, en “Historia y Critica de la opinidn publica” (1962) ofrece una
perspectiva clave sobre como la transformacion del espacio publico afecta la
comunicacion y la politica. Habermas describe el espacio publico como un &mbito
donde los ciudadanos puedan debatir y deliberar racionalmente sobre asuntos de

interés comun, fuera de la influencia directa del Estado o el mercado. Sin
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embargo, advierte que en las sociedades contemporaneas este espacio ha sido
colonizado por los medios de comunicacion, lo que altera profundamente su

funcion original (1962).

En la era digital, la mediatizacion de la politica ha llevado a que las redes sociales
se conviertan en el nuevo espacio publico, aungue con caracteristicas
profundamente diferentes al modelo ideal propuesto por Habermas. En lugar de
fomentar el debate racional, estas plataformas priorizan el contenido para captar
la atencion de las masas, con mensajes emocionales, polémicos o simplificados.
Segun Habermas, “cuando los medios masivos controlan el espacio publico, la

deliberacion racional se convierte en espectaculo” (1962, p. 127).

Los influencers desempefian un papel central en esta transformacion. Como
figuras con gran visibilidad, pueden moldear la opinion publica mediante la
difusion de mensajes politicos que muchas veces carecen de profundidad o
contexto. Por ejemplo, un influencer que apoya a una causa social puede recibir
mas atencion que los expertos que trabajan en la implementacion de soluciones
concretas. Este fenomeno refuerza lo que Habermas propone como “publicidad
fabricada y opinion no publica” (Habermas, 1962, p. 237). Donde “el remitente
de tal mensaje camufla sus intenciones comerciales desempefiando el rol de

alguien interesado en el bien publico” (Habermas, 1962, p. 220).

Habermas también destaca que la colonizacion del espacio publico por los medios
tiene consecuencias politicas importantes. En particular sefiala que “la opinion
publica se fragmenta en mdltiples esferas de influenza, cada una dominada por
intereses particulares” (Habermas, 1962, p. 132). Esto es evidente en las redes
sociales, donde los algoritmos crean burbujas informativas que refuerzan los

prejuicios de los usuarios.
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4.2 El concepto de Mediatizacion

La mediatizacion tiene raices en las ideas desarrolladas por la Escuela de
Frankfurt en particular en su critica a la industria cultural. Como dice Medina
Mufioz: “Horkheimer y Adorno estudiaron los medios de comunicacion
comerciales, y argumentaron que sus esfuerzos por fijar la agenda de lo que las
personas debian pensar sobre su sociedad, era una forma de manipulacion
plenamente consciente de un publico irracional y pasivo” (Medina Muioz, 2020,

p. 15).

Con el avance del tiempo, esta forma de manipulacion sobre la sociedad siguid
con los avances tecnoldgicos. Segun Espino-Sanches (2014), la mediatizacion
Ilevo a la politica a la segmentacion del publico con audiencias de television y
radio, dividendo en nichos mas especificos. Este proceso se ha intensificado con
las plataformas digitales, permitiendo personalizar sus mensajes y llegar a publico
mas fragmentado y diverso a través de la convergencia de los medios: “la
mediatizacion ha alterado la forma en que los candidatos llevan a cabo sus
campanfas politicas. Antes se priorizaban las interacciones cara a cara con los
votantes, mientras que hoy en dia, los candidatos confian cada vez mas en los
medios digitales y en la television para hacer llegar sus mensajes. Esto ha
reducido la importancia de las campafas en terreno, conocidas como ‘campaiias
tierra’” (Espino-Sanchez, 2014, p. 44).

Espino-Sanchez (2014) plantea que si bien la web 2.0 ha sido promovida como
un espacio que democratiza la participacion y rompe jerarquias tradicionales de
poder, su realidad ha resultado mas compleja y contradictoria de lo que parece a
simple vista. Aunque se esperaba que la participacion en estas plataformas fuese
abierta y equitativa, las corporaciones y gobiernos han aprovechado las nuevas

tecnologias para vigilar y controlar a los usuarios mediante la recoleccion masiva
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de datos personales (Zuboff, 2020). Este proceso les ha permitido explotar la
informacidn para obtener beneficios comerciales y politicos (Zuboff, 2020). lo
que restringe significativamente todo el potencial de empoderamiento ciudadano

que inicialmente se le atribuyo a la web 2.0.

A lo anterior se suma la creacion de contenido que, en teoria, estaba abierta a
todos, sigue en gran medida limitada por las elites digitales con recursos y
habilidades necesarias. La mayoria de usuarios permanecen como receptores
pasivos del contenido, sin participar activamente de esta generacion de
informacion. Esta situacion revela que, en lugar de ser una herramienta de
democratizacion y diadlogo entre iguales, las redes sociales han reproducido e
incluso reforzado las dinamicas de poder ya existentes en la sociedad (Espino-
Sanchez, 2014).

Teniendo en cuenta que la internet ha cambiado a lo largo del tiempo y que
actualmente las nuevas formas de comunicacién y entrega de informacion se
genera a través de creadores de contenido e influencers, estos son percibidos por
su comunidad como conocedores de un tema en especifico, ya sea masica, cine,
baile, o politica, etc., transformandolos, en algunos casos, en referentes de “su

rubro”.

4.3 Los influencers

Begona Goémez Nieto identifica en el influencer: una “herramienta clave en el
contexto digital de la publicidad engafiosa” (2018, pp. 149-156). El autor sefiala
que la figura del influencer ha tomado un rol protagonico en la publicidad digital
moderna debida a su capacidad para conectar directamente con audiencia masiva
en corto periodo de tiempo (Gémez Nieto, 2018, p. 150). Estos individuos, suelen
tener una relacion mas directa con sus seguidores, se han convertido en lideres de

opinion dentro de nichos especificos.
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A través de plataformas como Instagram, YouTube y TikTok, los influencers
pueden llegar a un publico que confia en sus recomendaciones, lo que convierte
su figura en un recurso valioso para la marca. Sin embargo, para Gémez Nieto
(2018) también existe un aspecto problematico: la falta de transparencia, es decir
la publicidad encubierta, lo que lleva a que muchos consumidores no puedan

discernir cuando se trata de una recomendacion genuina o contenido pagado:

El influencer es una persona que posee cierta credibilidad sobre un tema concreto
y cuya presencia e influencia en las redes sociales lo convierte en un prescriptor
idoneo de una marca. Sin embargo, las opiniones presentadas por el influencer en
muchos casos se disfrazan y omiten informacién clave para el usuario, lo que

plantea cuestiones éticas en la publicidad digital" (Gomez Nieto, 2018, p. 149).

La influencia de los “influencers” en el comportamiento de compra de los
consumidores es tal que muchas marcas han desarrollado estrategias de marketing
especificas para integrarlos en sus campafias. La autora observa que el uso de
estos prescriptores ha transformado radicalmente la manera en que las empresas
se comunican con su publico objetivo, ya que pueden utilizar la familiaridad y la
confianza que los influencers han construido con sus seguidores para introducir
productos o servicios de manera mas organica y eficaz que a través de los medios

publicitarios tradicionales (Gomez Nieto, 2018).

Dentro de esta misma rama de influencers, vemos nacer a un nuevo tipo de
influencers: los denominados influencers politicos. Segun Garcia Beaudoux y
Slimovich, se deben cumplir tres condiciones para otorgar a un individuo esta
denominacion: “que el contenido que publica sea politico, que utilice una
plataforma digital como medio para comunicarlo, y que muestre capacidad de
influencia” (2023, p.12).
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Segun Garcia Beaudoux & Slimovich (2023) los influencers politicos
(especialmente mujeres), estan redefiniendo la manera en que se presenta la

comunicacion politica en plataformas digitales como Tik Tok.

Su capacidad para influir en la opinién publica no solo se basa en el contenido
politico que publican, sino también en la forma en que personalizan su mensaje.
A menudo se muestran en espacios privados, como sus hogares, lo que genera un
efecto de cercania y espontaneidad, algo que segun las autoras es fundamental
para conectar con los electores jovenes (Garcia Beaudoux & Slimovich, 2023).
Ademas, la popularidad de estos influencers se mide directamente por el nUmero
de seguidores lo que refleja una nueva forma de medir el impacto politico fuera

de los medios tradicionales:

Las dos emociones comunicadas con mayor frecuencia y casi en iguales
proporciones, son el enojo (38.5%) y la alegria (30.8%). Eso hace que, al analizar
el signo general de las emociones comunicadas, las emociones positivas y
negativas se hayan manifestado casi en las mismas proporciones. [...] El analisis
mostrd que el 50.7% de las emociones comunicadas fueron positivas, mientras

que el 49.3% fueron negativas (Garcia Beaudoux & Slimovich, 2023, p. 18).

De acuerdo con Gracia Beaudoux y Slimovich (2023), la humanizacion de las
figuras politicas a través de redes sociales ha modificado profundamente la
relacion entre politicos e influencers y sus seguidores. En lugar de mantener una
distancia formal, las influencers politicas interactian directamente con su
audiencia, compartiendo aspectos personales de su vida, lo que refuerza su
autenticidad y conexion emocional con sus seguidores. Esta tendencia se hace
notar con mayor fuerza en periodos de campafia electoral, cuando las influencers
usan su plataforma no solo para apoyar a candidatos, sino que también para

expresar sus propias opiniones politicas.
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4.4 Capitalismo de la vigilancia

Shoshana Zuboff, socitloga autora del libro “The age of surveillance
capitalism™. En este libro, Zuboff acufia el término capitalismo de vigilancia, el
cual se define como un modelo econémico basado en la recoleccion masiva de
datos personales para anticipar y dirigir comportamientos. La autora, advierte que
la amenaza actual no proviene del estado autoritario clasico, sino de una
arquitectura digital omnipresente, que opera en los intereses del capital de
vigilancia. Asi la tecnologia deja de ser neutral, y pasa a transformarse en un

nuevo instrumento de control y poder.

Este punto resulta clave para esta investigacion ya que las redes sociales — en
donde la politica se representa y disputa hoy en dia — son parte de este nuevo
régimen y nueva forma de hacer economia. Los estudiantes no solo reciben
informacion politica, sino que lo hacen en un entorno que captura, predice y
modifica sus comportamientos. En este contexto, los influencers no solo son
emisores del mensaje sino que también agentes inscritos en su ldgica, en esta

I6gica de economia que mercantiliza la atencion y el deseo.

Zuboff destaca un hecho fundamental para el nacimiento del capitalismo de la
vigilancia y que se relaciona con las declaraciones de Google. En este contexto
Zuboff sefiala lo siguiente: “Declaramos que la experiencia humana es una
materia prima que se puede tomar gratuitamente. Basandonos en esa declaracion,
podemos ignorar cualquier consideracion sobre los derechos, los intereses de los
individuos, o sobre su conocimiento 0 su comprension de tal apropiacion” (2020,
p. 228). Asi se entiende una nueva forma de explotacion, la cual se apropia de la

vida cotidiana, las emociones e interacciones sociales.

4 Titulo en espafiol: “La era del capitalismo de la vigilancia: La lucha por un futuro humano frente a las nuevas
fronteras del poder”
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Zuboff sostiene que el capitalismo de vigilancia es una logica de acumulacion
profundamente innovadora, que transforma no solo la economia, sino que la
cultura, politica, incluso los vinculos sociales, este modelo funciona bajo tres
pilares fundamentales (Zuboff, 2020).

4.4.1 Captura de excedentes conductual

El excedente conductual es uno de los pilares fundamentales en la teoria de
Zuboff (2020). Este término designa el conjunto de datos generados por los
distintos usuarios de plataformas digitales que exceden lo necesario para prestar
los servicios solicitados y que son posteriormente capturados, analizados y usado
para fines comerciales, especialmente de prediccion y modificacion del
comportamiento humano, En palabras de la autora: “el capitalismo de la
vigilancia reclama unilateralmente para si la experiencia humana, entendiéndola
COmo una materia prima gratuita que puede traducir en datos de comportamiento”

(Zuboff, 2020, p. 16).

Esta “materia prima gratuita” puede considerarse también como
“excedenteconductual privativo" (Zuboff, 2020, p. 17). Este excedente no se
compone solamente de datos técnicos, sino que también incluye componentes
afectivos, valorativos y subjetivos. Como las emociones, preferencias ideoldgicas
y reacciones inconscientes, que son altamente predictivas de futuras decisiones
“la dinamica competitiva de estos nuevos mercados impulsa a los capitalistas de
la vigilancia a adquirir fuentes de excedente conductual cada vez mas predictivas:

desde nuestras voces hasta nuestras personalidades y nuestras emociones incluso”

(Zuboff, 2020, p. 17).
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4.4.2 Procesamiento de la informacioén

Una vez extraido este “excedente conductual” este se convierte en insumos para
las “inteligencias artificiales” o “inteligencia de maquinas™ las cuales generan
“productos predictivos”. Este proceso genera un nuevo nivel de conocimiento
sobre la poblacién y cada sujeto de forma individual, puesto que ya no solo se
limita describir conductas pasadas si no que ahora pretende anticipar y dirigir las
conductas futuras. En este sentido: “los procesos automatizados llevados a cabo
por maquinas no solo conocen nuestra conducta, sino que tambien moldean
nuestros comportamientos en igual medida. A partir de esa reorientacion desde el
conocimiento hacia el poder, ya no basta con automatizar los flujos de
informacidn referida a nosotros, el objetivo ahora es automatizarnos (a nosotros
mismos)” (Zuboff, 2020, p. 17).

La autora introduce también el concepto de “poder instrumentario” o
instrumentarismo, el cual define como: “la instrumentacidn e instrumentalizacion
de la conducta a efectos de su modificacion, prediccion, monetizacion y control”
(Zuboff, 2020, p. 438).

Casi de forma similar al experimento del “Perro de Pavlov” donde se demuestra
la capacidad asociativa de estimulos y refuerzo en este perro asociando el sonido
de una campana a el alimento, asi la autora nos advierte que: “bajo el régimen del
poder instrumentario, la capacidad de accion mental y la posesion personal del
derecho al tiempo futuro quedan progresivamente sumergidas bajo un nuevo tipo
de automaticidad: una experiencia vivida de estimulo-respuesta-refuerzo”
(Zuboff, 2020, p. 468). En otras palabras, nuestras decisiones y acciones ya no
nacen de una reflexion consciente, sino que guiadas por estimulos digitales que
nos condicionan y refuerzan ciertos comportamientos, quitandonos poco a poco

nuestra capacidad de pensar y decidir por cuenta propia nuestro futuro.
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4.4.3 Comercializacion en mercados de futuros conductuales

Como fase final de estos pilares tenemos la comercializacion de estos “productos
predictivos™: “Estos productos predictivos son comprados y vendidos en un
nuevo tipo de mercado de predicciones de comportamientos que yo denomino
mercados de futuros conductuales™ (Zuboft, 2020, p.17).

Este denominado “mercado de futuros conductuales” es un novedoso mercado
donde se comercia productos basados en el excedente conductual: la materia
prima obtenida de la experiencia humana, la cual es reclamada unilateralmente y
sin coste para las empresas. Los clientes de este mercado son otras empresas,
como empresas de publicidad, aseguradoras o empresas minoristas; y, como
vimos anteriormente, los clientes también pueden ser partidos politicos u

organismos publicos.

La calidad de estos “productos predictivos” se dimensiona en la cantidad y
variedad de los excedentes conductuales, y por ende entre mas excedentes
conductuales maneje el producto predictivo, mayor sera el valor de este mismo.
Asi, este modelo crea una asimetria sin precedentes en el conocimiento y poder.
Segun Zuboff, (2020) los usuarios dejaron de ser clientes y pasaron a ser la fuente
de materia prima, impulsando la expansion de arquitecturas extractivistas de estos
excedentes conductuales y arrastrando practicas cada vez mas invasivas. Asi, la
vida cotidiana se vuelve comerciable: la personalidad y emociones se vuelven

excedentes conductuales de gran valor.

4.5 La subjetivacion en la era digital, identidad construida a través

de las redes sociales

La subjetivacion es el proceso a través del cual los individuos se constituyen

como un entramado de poder social y cultural. Michael Foucault nos explica que
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el sujeto surge no como “un sujeto trascendental” fijo, sino como un producto de
sus propias practicas “La subjetivacion-sujecion no hay gque entenderla como si
el poder nos hiciera interiorizar ciertos contenidos en nuestra subjetividad, pues
tal proceso supondria, de entrada, la integridad de un sujeto previo” (Foucault, p.
183). Es decir, mediante la matizacion de sus propias practicas el sujeto se hace

a si mismo.

En esta misma linea, Pierre Bourdieu describe como las estructuras se inscriben
en el habitus de los individuos interiorizando las disposiciones colectivas en las
personalidades. “Ese ‘sujeto’ nacido del mundo de los objetos no se erige como
una subjetividad frente a una objetividad: el universo objetivo esta hecho de
objetos que son el producto de operaciones de objetivacion estructuradas de
acuerdo con las estructuras mismas que el habitus le aplica” (Bourdie, 1980, pp.
124-125)., En este sentido, el habitus es la forma en la que la sociedad se deposita
en las personas en forma de disposiciones duraderas, determinando como
pensamos y actuamos. Todo esto en conjunto nos otorga un ambiente en el que
nos formamos activamente a nosotros mismos, bajo nuestras propias experiencias

y actuar pero siempre bajo la estructura dominante de la sociedad.

Segun Tania Avalos la era digital transforma radicalmente estos conceptos
otorgandole una dimension extra la digital en el cual panoptismo se trasforma,
donde cada usuario puede ser observado y observa a otros constantemente,

ubicando a la persona en una permanente posicion panoptica:

El mundo contemporaneo ha transformado la arquitectura carcelaria del
«panoptico» en un sistema virtual: las redes sociales, un espacio donde la
mutua observacion ha sido consensuada y los vigilantes piden ser
vigilados. Desde la comodidad de cualquier aparato digital, cada individuo

posee una posicion pandptica, no hay un solo centro, sino que este se
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encuentra en todas partes a la vez: el vigilante vigila en la medida que es
vigilado (Tania Avalos-Zetina, 2023, p. 37).

Camaras, like o metricas fomentan la autocensura y la creacion de una imagen
idealizada, donde los algoritmos funcionan como entes guardianes del orden
social que inducen a los usuarios a someterse de forma pasiva y practicamente
invisible al orden social digital. Asi los usuarios condicionan su conducta a él, en
este nuevo entorno generado por las redes sociales: el control social se
descentraliza y ya no depende de solo de instituciones formales sino de la presién
de pares y del propio ecosistema de las redes sociales para la validacion (likes,

compartidos y comentarios).

4.6 Autovigilancia y el nuevo self

En las redes sociales el propio sujeto se convierte en vigilante de si mismo. La
demanda de visibilidad y la cultura de la selfie ha provocado un cambio silencioso
en la sociedad alterando profundamente nuestra autoconcepcion y la percepcion

del mundo que nos rodea (Durao et al., 2024).

La presencia de las pantallas difumina la frontera entre el mundo digital y el
fisico. El yo virtual se moldea cuidadosamente: nos fotografiamos, calificamos
cuerpos y estados de &nimo, regulamos nuestro comportamiento (apariencia,
consumo y opiniones) para adecuarlos a las expectativas. Asi, este “yo virtual” se
moldea cuidadosamente permitiéndonos seleccionar cuidadosamente qué mostrar
y qué ocultar, lo que a menudo nos deja con una imagen en redes sociales pulidas

e idealizadas de nosotros mismos.
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Esta construccion del yo digital influenciada por los likes, comentarios y
algoritmos interfiere directamente con nuestra auto subjetivacion al interiorizar
esta escala de valores digitales. Asi frecuentemente en redes sociales proyectamos
un ser idealizado, cuidadosamente construido de como queremos ser percibidos,
mas que una representacion fiel de nuestra esencia. Al respecto, Durao,
Etchezahar, Gomez Yepes & Muller. sefialan que “la preocupacion por la
percepcion digital ha llegado al punto de que muchos curan y filtran su vida a
través de lentes virtuales, buscando la aprobacion y validacion de una comunidad
en linea” (2024, p. 49).

4.7 Control social y algoritmo

A diferencia del control jerarquico tradicional®, el flujo de informacién en linea
es filtrado por algoritmos que segmentan a usuarios en perfiles asi premia
comportamientos afines con sus normas internas asi cada sugerencia y tendencia
viral implica un sutil condicionamiento. Desde una perspectiva psicologica y
social el algoritmo incide directamente en la construccion de la identidad digital:
“la relacion entre usuarios y algoritmos es mas que una simple interaccién entre
hombre y maquina. Es una danza reciproca y evolutiva que determina cémo
experimentamos el mundo digital y como, a su vez, este mundo digital se adapta
a nosotros" (Durao, Eet al., 2024, p. 47). Asi los usuarios con la percepcion de la
realidad completamente alterada por el algoritmo y las redes sociales disefian sus
versiones idealizadas de si mismos para adecuarlos a la l6gica de la visibilidad y

validacion del algoritmo.

En el plano politico y mediatico, los algoritmos tienen la capacidad de reorganizar

la opinion publica, amplificando los discursos que generan mayor interaccion

5 El control jerarquico tradicional es un modelo de gestion donde la autoridad y la responsabilidad se distribuyen
de forma vertical, con niveles claramente definidos de superior a subordinado.
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emocional. Tendencias como el “hating® o el “trolling”, se ocupan para
manipular la conciencia social desde puntos emocionales. El algoritmo se
alimenta de estas emociones generadas por estas interacciones en el mundo
digital: “el odio en linea no solo dafa a las personas directamente afectadas, sino
que también amplifica la polarizacion social, fomenta el extremismo y erosiona

la cohesion democratica” (Durao, et al., 2024, p. 88).

El “trolling” por otro lado busca causar este tipo de reacciones emocionales ya
que implica la provocacién deliberada de reacciones verbales en los debates en
linea asi generar controversia o conflicto. Segun Durao, Etchezahar, Gémez
Yepes & Muller, hay equipos de comunicacion de empresas o politicos que
contratan a gente que cobra dinero por insultar a la empresa contrincante o

adversario politico. Asi se construye una tendencia manipulada” (2024, pp. 79-

80).

6 el "hating" se refiere a la accion de expresar odio, critica negativa o hostilidad hacia otra persona, grupo, o
incluso una idea, generalmente a través de comentarios o publicaciones en linea

"El"trolling" se refiere a la practica de publicar mensajes o comentarios deliberadamente provocadores, ofensivos
o fuera de tema con el objetivo de molestar, irritar o generar conflicto entre los usuarios de una plataforma en
linea
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5. Estrategia metodologica

La estrategia metodoldgica de esta investigacion se construye desde un enfoque
cuantitativo, con un alcance exploratorio, con un disefio no-experimental. Se
enmarca en el interés por conocer y analizar la forma en que los y las estudiantes
de la Universidad de Playa Ancha perciben la influencia politica de los
influencers en las redes sociales y cOmo estas mismas redes sociales afectan su
opinion politica. Dado que este fendmeno es contemporaneo y aun escasamente
sistematizado en el contexto chileno, Se opta por recolectar datos empiricos sobre
percepciones y comportamientos politicos mediados por las plataformas digitales,
sin la pretension de establecer relaciones causales, sino que mas bien identificar
y describir tendencias y relaciones preliminares que sirvan como base para futuras

investigaciones del tipo descriptivo o explicativo.

5.1 Enfoque y paradigma de investigacion.

El presente estudio se inscribe dentro del enfoque cuantitativo el cual permite
describir fenémenos mediante la recoleccién de datos numéricos y su posterior
analisis desde una perspectiva positivista. En su vertiente instrumental, se
pretende explorar fendmenos sociales emergentes dado el caracter exploratorio

del estudio.

5.2 Disefio de investigacion y alcance.

El disefio de la investigacion es no experimental, transeccional y de tipo
exploratorio. Es no experimental ya que ‘“se realizan sin la manipulacion
deliberada de variables y en los que sélo se observan los fenébmenos en su
ambiente natural para analizarlos” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p.
184).
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Es transeccional toda vez que “su proposito es describir variables y analizar su
incidencia e interrelacién en un momento dado. Es como “tomar una fotografia”

de algo que sucede” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 14).

Por ultimo, su caracter exploratorio responde a la necesidad de aproximarse a un
fendmeno poco explorado en el contexto local. Tal como sefiala Hernandez,
Fernandez y Baptista: “los estudios exploratorios se realizan cuando el objetivo
es examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado, del cual se
tienen muchas dudas o no se ha abordado antes. Es decir, cuando la revision de
la literatura reveld que tan solo hay guias no investigadas e ideas vagamente
relacionadas con el problema de estudio, o bien, si deseamos indagar sobre temas

y areas desde nuevas perspectivas” (2014, p. 123).

5.3 Unidad de analisis

La unidad de analisis esta conformada por estudiantes regulares del pregrado de
la Universidad de Playa Ancha de las carreras diurnas durante el primer semestre
del afio 2025. Esta poblacion es pertinente debido a su alto nivel de exposicion a
redes sociales y su potencial participacion y socializacion politica a traves de

medios digitales.

Para muestra se utiliza un muestreo no probabilistico por conveniencia, el cual se
caracteriza por seleccionar a los participantes, Este tipo de muestreo es comdn en
estudios exploratorios (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado y Baptista
Lucio, 2014).

Se procura incluir una muestra heterogénea que representa diversas carreras,
géneros y nivel académico. Con un nivel de confianza del 95% y un error del 7%,
considerando un universo de 51428, se establece un tamafio de muestra de 189.

Esta decision busca equilibrar la representatividad de datos con la facilidad

8 N reportado por Secretaria de Estudios UPLA.

48



operativa, considerando que la recoleccion serd ejecutada por un solo

investigador

5.4 Operacionalizacidn de variables.

Variable

Definicion

conceptual

Indicadores

Def.
Operacional

Escala

Uso de redes Frecuencia 'y Horas diarias, Seleccién Independiente Ordinal /
sociales propdsito con el | tipo de multiple sobre Nominal

que los contenido redes usadas y

estudiantes consumido, tiempo

utilizan plataforma estimado diario.

plataformas principal.

digitales.
Consumo de Nivel de Formato items tipo Independiente Ordinal / Likert
contenido exposicion e preferido, Likert sobre
politico interés frente a | interaccion contenido

contenido politica, consumido y

politico en seguimiento a nivel de interés

redes. lideres. politico.
Interaccion con | Participacién Likes, Preguntas de Interviniente Ordinal
influencers activa del comentarios, frecuencia

estudiante compartidos, respecto a

frente al engagement reacciones a

contenido de emocional. influencers.

influencers.
Influencia Grado en que Cuestionamient | ftems tipo Dependiente Ordinal (Likert
politica de las opiniones de | o de creencias, | Likert sobre 1-5)
influencers influencers identificacion influencia

afectan las politica con percibida de los

posturas influencers. influencers.

politicas.
Credibilidad de | Confianza Criterios de Evaluacion Interviniente Ordinal (Likert
influencers otorgada a confianza, Likert sobre 1-5)

influencers formacion del criterios para

como fuentes influencer, confiar en

validas de verificacion de | influencers.

informacion fuentes.

politica.
Participacion Involucramient | Participacion en | Preguntas Dependiente Nominal /
politica offline | o en acciones marchas, directas sobre Ordinal

politicas voluntariados, militancia o

presenciales actividades participacion

fuera del partidarias. presencial.

entorno digital.
Participacion Participacion Compartir Preguntas sobre | Dependiente Ordinal
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Variable Definicion Indicadores Def.
conceptual Operacional
politica online | politica contenido tipoy
mediante redes | politico, frecuencia de
sociales y hashtags, participacién
plataformas convocatorias digital.
digitales. digitales.
Rechazo Rechazo Molestia, Escalas sobre Dependiente Ordinal (Likert
ideoldgico/emo | emocional blogueo, intensidad de 1-5)
cional frente a discusion con emociones
ideologias usuarios negativas por
contrarias a las | contrarios. ideologias.
propias en
redes.
Polarizacion Percepcion Fragmentacion | Ttems Likert Dependiente Ordinal (Likert
percibida sobre si las del discurso, sobre 1-5)
redes fomentan | agresividad, percepcion del
divisiones camaras de eco. | ambiente
ideoldgicas. politico digital.
Verificacién de | Capacidad Comparacién Preguntas sobre | Interviniente Nominal /
informacion critica para de fuentes, practicas de Ordinal
contrastar blsqueda de verificacion
informacion confirmacion. digital.
antes de
compartirla.
Desconfianza Grado de Percepcion de items sobre Dependiente Ordinal (Likert
en influencers sospecha sobre | manipulacion, percepcion de 1-5)

la veracidad de
los mensajes de
influencers.

reportes, falta
de coherencia.

manipulacion o
engafio.

Desconfianza
en politicos

Escepticismo
frente a figuras
politicas

Desconfianza
en
publicaciones

[tems sobre
percepcion
critica hacia

Interviniente

Ordinal (Likert
1-5)

tradicionales en | de politicos, lideres
redes. contraste de politicos.
fuentes.

Identificacion Posicién Autoidentificaci | Pregunta Independiente Nominal
ideoldgica politica 6n como cerrada de

autodeclarada izquierda, opcion Gnica

en el espectro centro o sobre ideologia.

ideoldgico. derecha.
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5.5 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

Se aplicd un cuestionario® estructurado y auto-administrado, en modalidad
presencial y digital, a través de un formulario de Google (Google Forms). Esta
modalidad de cuestionario permite acceder a un segmento mas variado de
estudiantes y tiene la facilidad de que permite ser auto-administrado, adaptandose

a los tiempos de los estudiantes para responder la encuesta.

El instrumento fue disefiado especificamente para medir las dimensiones
establecidas: El instrumento tiene 7 numero de dimensiones, los datos
sociodemogréficos, el uso de redes sociales, interacciones con los influencers,
percepcion e influencia politica de influencers, participacion politica (online y
offline), afectividad y polarizacion, verificacion y desconfianza. Estd compuesto

por un total de 33 preguntas.

El instrumento fue validado mediante juicio de experto. Las preguntas estan
estructuradas en preguntas cerradas y escala de Likert. Este disefio permite una
rapida recoleccion de datos cuantificables y manteniendo la objetividad del

proceso.

5.6 Procedimiento

Una vez disefiado el cuestionario, se procede a solicitar una validacion del
instrumento de investigacion a una académica experta, la cual corrige varios
aspectos del cuestionario. Se reduce el niUmero de preguntas del cuestionario y se
modifican algunas preguntas de acuerdo a las observaciones de la validadora.
Tras las Gltimas correcciones que fueron principalmente de redaccion, se procede

a realizar la distribucion del cuestionario.

9 Ver anexo 1
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El cuestionario fue aplicado de forma presencial a través del canal de captacion
directa en terreno utilizando espacios publicos de la universidad, tales como
patios, pasillos, bibliotecas, zonas de areas comunes. Se abordo a estudiantes de
forma voluntaria para que participen en el estudio, dentro de lo cual se incitaba a
poder compartir el cuestionario con otros compafieros de la comunidad
universitaria de UPLA las cuales fueron ejecutadas entre las fechas de el
25/6/2025 al 09/07/2025.

Otra estrategia fue la colaboracion de docentes, quienes autorizaron la difusion

del enlace al cuestionario durante el desarrollo de sus clases presenciales,

Como estrategia de motivacion para incentivar la participacion voluntaria y
posterior a la explicacion del cuestionario se ofrecid un pequefio obsequio
simbdlico a quienes deseaban responder el cuestionario el cual consistia en un
dulce del tipo frugele Esta practica fue implementada de forma abierta y sin
coaccion, respetando el derecho de cada participante a aceptar o rechazar tanto la

invitacion a responder el cuestionario como el incentivo.

5.7 Técnica de analisis de datos

Los datos fueron procesados y analizados utilizando el Google Sheets. Se
aplicaron técnicas de estadisticas descriptivas para caracterizar las respuestas y

analisis inferencial basico, cuando sea pertinente explorar las variables.

El andlisis fue interpretado en funcion del objeto exploratorio sin pretension de

generalizacion estadistica, pero si con valor descriptivo preliminar.
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5.8 Criterios de calidad del estudio

Se aseguro la validez de contenido mediante revision por parte de un experto.

Por ultimo, la objetividad se verd garantizada a través de procedimientos

estandarizados de aplicacion y anélisis.

5.9 Consideraciones éticas

El estudio se guia por principios eticos fundamentales. Los participantes fueron
informados de los objetivos del estudio mediante el consentimiento informado
incluido en el formulario, garantizando el anonimato, la confidencialidad de los

datos y la voluntariedad en la participacion.

La presente investigacion no representd ningun riesgo fisico o psicoldgico para
los estudiantes y cumplié las normativas éticas correspondientes al tipo de
investigacion, junto al cumplimiento de las buenas practicas en investigacion

social.
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6. Resultados y Discusion

El cuestionario aplicado a 258 estudiantes de la Universidad de Playa Ancha
permite observar cdmo la mediatizacién de la politica captura la experiencia
politica digital de los estudiantes, a través de dindmicas estructurales que Zuboff
en su teoria del capitalismo de la vigilancia (2020) analiza en profundidad. Este
nuevo sistema de poder, segun la autora no solo recolecta datos del usuario, en
este caso especifico los estudiantes, sino que actua para anticipar, modelar y

automatizar las decisiones individuales.

En este contexto las redes sociales no solo son un medio de comunicacion, sino
gue son entornos algoritmicos de condicionamiento conductual, donde la politica

se representa como contenido emocional, personalizado y segmentado.

6.1 Caracterizacion de la muestra

La muestra esta compuesta por 258 estudiantes de la Universidad de Playa Ancha
con una edad promedio de 21 afios (con una edad minima de 18 y una edad
méaxima de 30) en cuanto al género el 60.6% se identific6 como femenino, un
34.4% se identificd con el género masculino y un 5.0% se identifica como no

binario.

54



FIGURA 1

Distribucidn de género de los encuestados

Genero
No Binario
5.0%
Masculino
34.4%
Femenino
60.6%

Fuente: elaboracion propia

Los participantes provienen principalmente de las facultades de Facultad de
Ciencias de la Salud y Facultad de Ciencias Sociales, la mayoria corresponde a
la generacion 2020 en adelante con 250 encuestados de estas generaciones con

una marcada mayoria del 71 de los encuestados son de la generacion 2025.
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FIGURA 2

Distribucién de edad de los encuestados

Edad de estudiantes Universitarios

24 afios o0 mas 18 anoos

17.4% 10.1%

19 afios

23 afos 15.5%
9.3%

22 afios 20 arfios

15 5% 14.7%

21 anos

17 4%

Fuente: elaboracidn propia

Con respecto a la caracterizacion sociodemografica no puede ser comprendida
Unicamente por su valor descriptivo muy por el contrario, se trata de un primer
acercamiento empirico que nos revela aspectos fundamentales sobre la
configuracion subjetiva y politica de una generacion que ha nacido y se ha
desarrollado en contexto de profundas transformaciones culturales, tecnolégicas

y comunicacionales.
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FIGURA 3

Distribucién de facultad de los encuestados

Facultades Universidad

Instituto Tecnol...

0.8% Facultad de Arte
Facultad de In... 11.3%
7.0% Facultad de Ci...

Facultad de Hu...
12.1%

4.7%
Facultad de Ci...
11.3%

Facultad de Ci...
21.5%

Facultad de Ci...
27.3%

Facultad de Ci...
3.9%

Fuente: elaboracion propia

Uno de los primeros datos que nos llama la atencion es la predominancia de
mujeres en la muestra, con un (60,6%) lo que corresponde con las tendencias
nacionales en acceso a la educacion superior: “a nivel de Matricula Total de
Pregrado se aprecia que en 2025 las mujeres representan el 53,1%. Asimismo,
suman el 48,6% de la Matricula Total de Posgrado y el 60% del Postitulo”
(Ministerio de Educacion de Chile, 2025, p. 11).

Este aumento de las mujeres en los espacios universitarios no sélo da cuenta de
un cambio estructural, sino también simbdlico. Las universitarias, han sido
protagonistas de importantes procesos de movilizacién politica en chile durante
los ultimos afos: “los movimientos estudiantiles de 2006 y 2011, en Chile, son
los hitos que marcaron el paso al mayo feminista de 2018, donde miles de mujeres

universitarias y secundarias se manifestaron publicamente. En un inicio, ante los
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casos de violacion, abuso y acoso sexual al interior de los espacios educacionales”
(Miranda Pérez & Henriquez Olivares, 2021, p. 57).

Asi este dato cuantitativo puede leerse también como un sujeto politico en
disputa: Mujer joven, universitaria, consciente de su rol social y activa en redes

sociales.

Desde otra perspectiva como la de Foucault, esta configuracion de sujetos de debe
analizarse desde una nocion esencialista de géenero o de edad, sino como el
producto de practicas discursivas, institucionales y tecnologicas. El sujeto
estudiantil no preexiste a las practicas: se construye dentro de ellas. En este
sentido, ser mujer, joven, estudiante implica también estar inmersa en un régimen
de visibilidad, en una red de expectativas sociales politicas y afectivas, que

modelan los modos de hablar, participar y actuar en lo politico.

La edad promedio, ubicada entre 18 y 25 afios, refuerzan la pertenencia general a
“nativos digitales”. Mas que habilidades técnicas, lo que define es su forma de
habitar el mundo como afirma Zuboff (2020) estos sujetos han crecido dentro del
Capitalismo de la Vigilancia, un régimen econémico basado en la extraccion de
datos de comportamiento para predecir y modelar la conducta futura. Por lo tanto,

no solo consumen redes sociales, son moldeados por ellas.

6.2 Tendencias politicas

Comprender las orientaciones politicas de los estudiantes universitarios es clave
para entender cémo las nuevas generaciones se posicionan frente al mundo
politico en un contexto dominado por las redes sociales, la mediatizacion y la
fragmentacion de los espacios publicos, esta investigacion revela que 49.2% de
los estudiantes se identifican con posiciones politicas de izquierda, mientras que
solo un 8,1% lo hace con la derecha, y un 42,6% declara no sentirse representados

por ningun partido politico, es mas aun el 94,2% no milita en partidos politico, lo
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que evidencia una vinculaciéon estructural con las formas tradicionales de
participacion como los resultados muestran uno de los hallazgos mas

significativos del cuestionario.

FIGURA 4

Militancia de los estudiantes

militancia en partido politico

milia en un partido
6.2%

no milita en partido p...
93.8%

Fuente: elaboracion propia

Un 49,2% se identifica con la Izquierda, 8,1% con la derecha, y un 42,6% declara
no sentirse representada por ninguna postura ideologica. Este ultimo dato el cual
roza la mitad de los encuestados, es particularmente revelador en contexto
politico y cultural contemporaneo, ya que remite a una transformacion estructural
en los modos de identificarse politicamente, especialmente entre los jovenes.
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FIGURAS

Orientacién politica de los estudiantes

orientacion politica

derecha
8.1%

no se identifica con...
42.6%

izquierda
49.2%

Fuente: elaboracion propia

Desde la teoria de las esferas publicas de Habermas, observamos una erosion de
la esfera publica donde en lugar de un debate racional guiado por la logica del
mejor argumento, nos encontramos con una circulacion veloz y emocional de
discursos politicos, muchas veces mediados por algoritmos y redes sociales. El
dato de que casi la mitad de los estudiantes no se identifica con ninguna postura
ideologica formal puede ser leido como una sefial de agotamiento de las formas
trascendentales de identificacion politica, pero también como una apertura a

nuevas formas de subjetivacion politica.
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6.3 Uso de Redes Sociales

El analisis del tiempo de uso de redes sociales revela patrones significativos que
permite comprender el nivel de exposicion de los estudiantes a contenido digital.
Instagram, Youtube y Tik Tok se posicionan como las plataformas mas usadas
con un promedio de 101, 96 y 85 minutos diarios respectivamente.

FIGURA 6

Tiempo de uso de redes sociales de los estudiantes

I 30 minutos o menos M 1 hora 1horay 30 minutos M 2horas M 2 horasomas [ No utilizo

100

50

Tick tok Instagram Facebook Youtube X (Twitter)

Fuente: elaboracion propia

Uno de los aspectos mas relevante que podemos evidenciar es la cantidad de horas
al dia que los estudiantes usan redes sociales que en promedio son de 3 a 6 horas
al dia, Las plataformas més utilizadas por los estudiantes son Instagram (98,84%),
Tik Tok (89.53%) y Youtube (94.19%).
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FIGURA 7

Redes sociales mas usadas por los estudiantes

Porcentaje de usuarios segun red social que poseen.

100.00%

94.19%

75.00% 89.53%

50.00%

25.00%

0.00%

usuarios de instagram usuarios de tick tok usuarios de youtube

Fuente: elaboracion propia

Este nivel de consumo evidencia que las redes sociales no son un canal
complementario, sino que constituyen un eje estructural de la vida cotidiana
juvenil. Para entender este fendmeno, es necesario apoyarse en las propuestas por
Shoshana Zuboff(2020) que plantea un nuevo régimen de poder, el poder
instrumentario. Los estudiantes no solo consumen contenido politico en redes
sociales, sino que su propia actividad (like, comentarios, visualizaciones y
tiempos de pertenencia) se transforman en materia prima para sistemas

algoritmos que condicionan la informacion a la que acceden.
Esto es particularmente relevante si tenemos en cuenta que el 59.8% de los

estudiantes declaran que una de sus principales fuentes de informacion son las

redes sociales.
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FIGURA 8

Principales fuentes de informaciéon y lugares de discusién usadas por los

estudiantes

Principales de informacién y discusién politica
80.00%

60.00%
61.24% 60.08%
40.00%

20.00%

0.00%

En el hogar (familia) En redes sociales con amigos

Fuente: elaboracion propia

En términos practicos, como plantea Zuboff (2020) las redes sociales ocultan una
arquitectura de comportamiento cuidadosamente diseflada para mantener la
atencion y la permanencia de usuarios dentro de la plataforma, reforzando
aquellas creencias 0 emociones (que generan mayor engagement
(compromiso).Por ejemplo: Si un estudiante interactia frecuentemente con
contenido de corte Progresista , el algoritmo tendera a mostrarle méas de este
mismo contenido, asi consolidando una vision corrompida de la realidad, donde
sus ideales y valores son a los Unico que puede acceder sin tener una

confrontacion real de ideas y valores distintos.
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Esto, sumado al hecho que las redes sociales priorizan el contenido viral y
emocionalmente cargado, lo que trae como consecuencia una transformacion del
contenido de politica que lucha ahora por captar atencion mas que por generar
consensos y entendimiento. Asi el contenido que circula prioriza el escandalo, el

humor. la indignacion y la estética, en detrimento del argumento racional.

El nivel de uso de redes sociales por parte de los estudiantes no puede entenderse
como un dato neutro, este constituye el eje sobre el cual se articula su experiencia
politica ya que el entorno digital no solo media la realidad, la produce y lo hace
desde una logica econdmica que transforma todo excedente en datos y

predicciones algoritmicas.

6.4 Efecto de exposicion a contenido.

El grafico muestra la masiva presencia de los estudiantes en plataformas de redes
sociales como Instagram (98,84%), Tik Tok (89.53%) y Youtube (94.19%).
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FIGURA9

Principales redes sociales usadas por los estudiantes

Porcentaje de usuarios segun red social que poseen.
100.00%

75.00%

50.00%

25.00%

0.00%

usuarios de instagram usuarios de tick tok usuarios de youtube

Fuente: elaboracion propia

Las preferencias de consumo de contenido politico en formato de Reels 66,28%,
revela una alta exposicion a formas de comunicacion politica que operan bajo la

I6gica de rentabilidad algoritmica.
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FIGURA 10

Formato de video preferido por los estudiantes para informarse por los

estudiantes

preferencias a la hora de informarse

documentales

videos tipo reels

66.3%

Fuente: elaboracion propia

En esta logica donde no se prioriza el contenido del mensaje sino el contenido
viral (engagement), emocional y fragmentado. Esta configuracion digital
coincide con lo que Zuboff denomina captura de excedentes conductuales, que
transforma la experiencia humana (incluida la politica) en datos exportables por
sistemas que buscan moldear la conducta futura de los usuarios: “ahora los
procesos automatizados llevados a cabo por maquinas no solo conocen nuestra
conducta, sino que también moldean nuestros comportamientos en igual medida.
A partir de esa reorientacion desde el conocimiento hacia el poder, ya no basta
con automatizar los flujos de informacion referida a nosotros, el objetivo ahora

es automatizarnos (a nosotros mismos)” (Zuboff, 2020, p. 17).

En este sentido, el entorno digital en el que los estudiantes se forman

politicamente no es neutral, sino estructurado para influir, reforzar y dirigir la
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atencion y la accion. El cuestionario muestra una relacion ambivalente con la
figura de los influencers. Si bien un 45,35% declara un alto nivel de
cuestionamiento hacia ellos, frente a la pregunta sobre si el contenido que emiten
estos han hecho cuestionar sus opiniones previas, un 58.91% respondié que no o
en muy baja medida. Esta distancia entre cuestionamiento declarado y efecto real
del contenido sugiere que aunque los influencers no son plenamente creibles
como figura publica, los estudiantes aun se ven atrapados bajo su influencia en

las dinamicas de promocion algoritmica a traves de contenido emocional, etc.

Esto confirma lo sefialado por Zuboff, en cuanto a que la eficiencia del sistema
no reside en la confianza, si no en la prediccion y modificacion de la conducta a

través del entorno.

FIGURA 11
Cuestionamiento ejercido por contenido de influencers a creencias previas de los

estudiantes

cuestionamiento a conocimientos previos
bajo o nulo

moderado

alto

—

0.00% 20.00% 40.00%

Fuente: elaboracion propia
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“En el capitalismo de la vigilancia, los «medios de produccion» estan al servicio
de los «medios de modificacion conductual». Los procesos automaticos
realizados por maquinas reemplazan a las relaciones humanas para que la certeza
pueda sustituir a la confianza” (Zuboff, 2020, p. 437).

Los estudiantes no necesariamente creen en los influencers, pero se ven
condicionados por el contenido repetido y reforzado, el cual se alinea con

preferencias, generando confort ideolégico y emocional.

FIGURA 12

Cuestionamiento ejercido por los estudiantes a contenido generado por

influencers

cuestionamiento a influencers

bajo cuestio. ..
cuestionami...
alto cuestio...

no responde

0.00% 10.00% 20.00%  30.00%  40.00%

Fuente: elaboracion propia

Desde una perspectiva critica, esto se articula también de Adorno (1967) y su
concepto de liderazgo carismatico, donde la influencia se construye no desde la
razon, sino desde la emocionalidad estética y con lo planteado por Beaudoux y
Slimovich (2023) respecto a que los influencers politicos ganan confianza no por

su argumento, sino por la personalizacion emocional del mensaje y su capacidad
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de generar identificacion destacando que los influencers se muestran desde

espacios intimos y conectan a través de las emociones como la alegria y el enojo.

Ademas, los altos consumos de contenidos de humor 93.41% y moda 56,98%
evidencia que la credibilidad atribuida a los influencers esta influida por su rol
original, como creadores de entretenimiento y estilo, no necesariamente como
agentes politicos. En consecuencia, la percepcidn de credibilidad esta atravesada
por la logica algoritmica que estructura la relacién entre emisor y receptor de

forma emocional y automatizada, mas que deliberada.

FIGURA 13

Conectando consumido por los estudiantes en redes sociales

contendido consumido en redes sociales
Humor

Moda

Politica

0.00% 25.00% 50.00% 75.00%

Fuente: elaboracion propia

El uso de redes sociales es muy alto en los estudiantes universitarios: un 89.53%
usa Tik Tok y el 98.44% usa Instagram. En ambas plataformas circula contenido
politico en formato visual de reels, contenido que los estudiantes prefieren en un

66.28%. Sin embargo, los niveles de participacion politica concreta son bajas Los
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datos sugieren que, si bien los estudiantes estan hiper expuestos a contenidos
politicos, estas exposiciones no se traducen en acciones politicas concretas. Esto
lo vemos reflejado en que el 54,65% nunca ha participado en protestas; un
49,61% nunca ha asistido a marchas convocadas por redes; 50,39% no participa
ni lee peticiones en lineas; y un 74,03% no ha participado en voluntariado politico

convocado digitalmente.

FIGURA 14

Asistencia de los estudiantes a marchas convocadas por redes sociales

asistencia a marchas convocadas por redes sociales

simpre asiste
frecuentemnte a...
aveces

rara vez

nunca

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00%

Fuente: elaboracidn propia

FIGURA 15

Frecuencia de Participacion en protestas

participacion en protestas

ocacionalmen
te

siempre

0.00% 20.00% 40.00%

Fuente: elaboracion propia
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La politica, en este contexto, no se vive como participacion ciudadana, sino como
una experiencia efimera, moldeada por el entorno de la red. Como sefialan
Adorno y Horkheimer (1998), la industria cultural genera productos que anulan
el pensamiento critico y simulan la participacion. Asi los estudiantes, atrapados
por estas dinamicas y como Zuboff (2020) indica que nuestras acciones son
conducidas y modifican lo que estamos dispuestos a hacer, asi las redes sociales
se convierten también en espacios de simulacion de accién donde los gestos de
accion politica son remplazados por comportamientos afectivos predictibles: “ya
no basta con automatizar los flujos de informacion referida a nosotros, el objetivo

ahora es automatizarnos (a nosotros mismos)”(Zuboff 2020).

Ademas, las estructuras algoritmicas filtran el contenido conforme a nuestras
acciones previas. Consecuente con aquello, el estudio demuestra que el 89,15%
de los estudiantes sienten que el algoritmo les muestra contenido politico de
acuerdo a sus propias creencias. Tal como expone Habermas (1962) sobre la
fragmentacion de los espacios publicos, lejos de que los estudiantes convergen en
debates e intercambio de ideas, los estudiantes se encierran en micro esferas de

afinidad ideologica que refuerzan lo conocido y cancelan lo distinto.

En este sentido, un 27,52% de los estudiantes asegura que sinti0 un rechazo
emocional a posturas distintas a las propias y un 30,62% sefiala que ver contenido

politico en redes sociales ha producido emociones desde optimismo a ansiedad.

Tenemos que considerar también el hecho de que el 77,13% de los estudiantes
han percibido que las redes sociales polarizan a los usuarios y un 89,15 % ha
sentido el contenido que ven en redes sociales les muestra contenido que se aliena
a sus preferencias, lo que demuestra que el contenido que los estudiantes estan
inmersos en el sistema algoritmico del capitalismo de la vigilancia , lo cual

responde a las logicas algoritmicas.
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FIGURA 16

Efectos Percibidos del algoritmo en los estudiantes
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Adorno y Horkheimer (1998) sostienen que la industria cultural genera una “falsa

conciencia” de participacion, asi los estudiantes creen participar activamente solo

por sus acciones a traves de redes sociales, quedando atrapados en la légica del

algoritmo, esto confirma el bajo porcentaje de estudiantes que actian fuera del

entorno digital, demostrando asi, que el algoritmo no moviliza, si no que

inmoviliza mientras entretiene y manipula emocionalmente.
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FIGURA 17

Participacién en firma de petitorios en linea distribuida en redes sociales

participacion en peticiones en linea convocandas por redes sociales
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Existe un escepticismo generalizado frente al impacto de las acciones politicas
tanto digitales como fisicas. Lo mas llamativo es que a pesar del alto uso de redes
sociales para informarse y consumir contenido de caracter politico (60.08%)° de
los estudiantes afirman que usan redes sociales para informarse y consumir sobre
politica), la percepcion de su propia capacidad transformadora por este medio es
baja (54.26%)*!. Esto sugiere que los estudiantes no creen en el poder real de las
plataformas para producir cambios politicos, incluso cuando ellos mismos las

usan.

10 ver figura 12
11 ver figura 12
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FIGURA 18
Percepcion del impacto de redes sociales en la agenda publica
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FIGURA 19
Participacion en actividades de voluntariado politico de los estudiantes
distribuida en redes sociales

Participacion en actividades de voluntariado politico organizadas mediante redes sociales
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Para Zuboff (2020) esto se explica porque las plataformas estan disefiadas para
estimular micro acciones y recompensas afectivas (likes, vistas, seguidores) y no
para sostener estructuras complejas deliberativas y movilizadoras. Asi, el

estudiante se acostumbra a vivir la politica del algoritmo, algo estético y
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emocional, sin esperar resultados concretos. Como lo explican Marian Durao,
Etchezahar, Gomez y Muller (2024), los estudiantes internalizan una ldgica de
rendimiento y validacion visual donde participar solo tiene sentido si hay
reconocimiento algoritmo, de alli que la accion sin visibilidad se percibe como

inutil.

La mediatizacién politica a través de las redes sociales cambia la forma en que
los estudiantes se han informado de politica utilizando principalmente las redes
sociales. Como consecuencia existe un cambio de formato a traves del cual se
informan: los estudiantes, en su mayoria, prefieren videos cortos para poder
informarse. No obstante, esta alta exposicion no se traduce necesariamente en

confianza, movilizacién o acciones politicas concretas.

En estos casos podemos ver con claridad como Zuboff (2020) en el capitalismo
de la vigilancia ya nos advertia de esto. Segun la autora, las plataformas digitales
no sélo capturan el comportamiento humano, si no que los utilizan para anticipar
y redirigir nuestras decisiones, incluyendo las de caracter politico. En este
sentido, la politica en redes sociales no es neutral, sino mediada por un sistema
que prioriza la rentabilidad algoritmica sobre el debate deliberativo. Esto se
manifiesta en la manera en que los estudiantes declaran un alto cuestionamiento
a los influencers (45,35%) pero a la vez estos no cuestionan sus propias creencias
tras consumir sus contenidos (58,91%), lo cual nos revela que a pesar de declarar
un cuestionamiento hacia los influencers no hay una real confrontacion con su

contenido.

Al mismo tiempo que esto sucede, la mediatizacion politica fragmenta los
espacios publicos y tal como advertia Jirgen Habermas (1962), podemos ver
como en las redes sociales ya no se comparten espacios comunes sino que se

interactUa desde espacios condicionados por el algoritmo conformando grupos
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gue comparten preferencias y opiniones. Los estudiantes estan conscientes de que
el contenido que consumen esta administrado por esta l6gica, ya que un 89,15%
reconoce que las redes sociales les otorga contenido similar a sus creencias
previas y un 77,13% es consciente que las redes sociales polarizan ellos siguen

atrapados bajo la légica del capitalismo de la vigilancia.

Asi los estudiantes atrapados en el algoritmo no participan en movilizaciones: el
49,71% nunca ha asistido a una protesta convocado por las redes sociales ; el
74,03% nunca ha participado en voluntariado politico convocado por redes

sociales; y un 50,39% no participa y ni siquiera lee las peticiones en linea.

FIGURA 20
Porcentaje de estudiantes que no asisten ni participan en diferentes

convocatorias generadas por redes sociales

acciones convocadas por redes sociales

80.00%
60.00%
40.00%
20.00%

0.00%

nunca ha asistido a una nunca ha participado en  no participa y ni siquiera lee
protesta convocadas por voluntariado politico las peticiones en linea
redes sociales

Fuente: elaboracion propia
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Esto lo podemos observar como una reconfiguracion de la accion politica, donde
el algoritmo canaliza la energia de los estudiantes hacia acciones como
reaccionar, compartir y comentar, sin permitir una proyeccion fuera de estas
I6gicas. Como Adorno y Horkheimer (1998) describieron: la industria cultural
genera una falsa sensacion de participacion y refuerza la pasividad estructural del

sujeto.

Aun asi, se observa claramente como los estudiantes sienten un escepticismo
sobre el poder transformador de las redes sociales: solo un 12,79% de los
estudiantes cree que tienen un impacto politico significativo, asi los estudiantes
no reconocen las redes sociales como espacios capaces de generar cambios

concretos.

La percepcion de los estudiantes sobre la mediatizacion de la politica en entornos
digitales nos deja un amargo resultado donde estas no incitan a las acciones
concretas, ni generan confianza en los estudiantes para cambios concretos
impulsados por el mismo entorno. Al contrario, solo estiliza la politica haciéndola
emocional y carente de reflexiones criticas automatizando las respuestas de los
estudiantes, dirigiendo las acciones a meros comentarios o compartidas de
informacion lo que afina el algoritmo y los encierra en este mismo. Asi la opinion
politica no se construye bajo un pensamiento reflexivo, sino bajo la logica del

algoritmo, emocional, vacio de trasfondo y hambriento de visibilidad.

En consecuencia, la percepcion publica de los estudiantes debe comprenderse
desde los entornos digitales como un producto del algoritmo y la mediatizacion
ya que estda moldeada y condicionada, configurando asi una ciudadania

politicamente sensible pero estratégicamente inmavil.
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7. Conclusiones

A lo largo de esta investigacion se ha concluido que, aunque los estudiantes de la
Universidad de Playa Ancha se configuran como sujetos criticos pero
emocionalmente condicionados. A Traveés del andlisis de las respuestas obtenidas,
se ha constatado que el uso intensivo de redes sociales se traduce principalmente
en preferencias por formato breves y con alta carga emocional, concentrando un
66,28% de las preferencias en contenido del tipo reels. Sin embargo, esta alta
exposicion contrasta con la percepcion que tienen los estudiantes sobre las
plataformas de redes sociales y su capacidad de generar cambios en la agenda

publica.

En cuanto a la credibilidad atribuida a las opiniones politica de influencers se
constata que solo el 13% de los encuestados les otorga un nivel de confianza alto
a estos emisores mientras que casi la mitad ubica la confianza en los niveles bajos.
Los estudiantes no confian plenamente en los influencers, aunque siguen
influenciados por sus contenidos. Esto nos da una disociacion entre la
racionalidad declarada (""Siempre cuestiond las intenciones detras del contenido
de influencers™) y el efecto generado por el algoritmo (;Qué tan seguido las
opiniones politicas de influencers te han hecho cuestionar tus creencias previas?)
donde los estudiantes realmente no se ven confrontados en sus creencias,
reforzando asi las camaras de eco de los estudiantes, esta otra dimension que
emerge de este estudio donde un alto porcentaje de estudiantes reconoce que el

consumo esta alineado con sus propias creencias.

Este fendmeno contribuye a la fragmentacion de las esferas publicas, en tanto el
algoritmo limita la exposicion de puntos de vista distintos y refuerza las ideas
propias, esto erosiona la esfera pablica, donde el intercambio de ideas y la

deliberacion se reemplazan por micro esferas de afinidad.
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En relacion a la influencia de las redes sociales en la participacion politica los
datos revelan una clara brecha entre el activismo digital y la movilizacion
presencial. El 98,8% de los encuestados utilizan redes sociales con un uso medio
de 3 horas diarias, de este universo el 82% comparte comenta o reacciona al
contenido politico en redes sociales pero solo un 18% firma peticiones y si nos
vamos al terreno presencial solo el 11,7% asiste siempre que puede y un 33,9%

asiste de forma ocasional, mientras que 54,1% nunca a participado en marchas.

Este patron confirma un activismo digital, sin materializarse en un compromiso
sostenido en el espacio fisico, asi la mediatizacion politica no sélo transforma el
modo en que los estudiantes se informan, sino que reconfigura el propio concepto
de participacion. Como bien plantean Adorno y Horkheimer (1998), la industria
cultural no suprime la conciencia critica mediante la censura, sino mediante la
saturacién de estimulos que simulan la libertad y el empoderamiento, cuando en

realidad refuerzan la pasividad.

En cuanto al objetivo de que indaga en la influencia que los estudiantes le
atribuyen a las acciones politicas en entornos digitales y fisicos los datos sefialan
gue s6lo una minoria considera que la actividad en redes sociales tiene un impacto
real y significativo en la agenda publica en cambio en el &mbito fisico un tercio
de los encuestados consideran que las marchas tiene un impacto real y
significativo en la agenda pablica. En paralelo una amplia mayoria percibe que
las redes sociales aumentan la polarizacién, lo que nos deja con un ecosistema
digital que tiende a polarizar a los estudiantes y sin un impacto significativo sobre

la agenda publica.

Al caracterizar a las y los estudiantes segun variables sociodemogréficas, habitos
de consumo vy niveles de participacion, emerge un sujeto generacional que es

Intensamente mediatizado, con consumo diario prolongado y elevado
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seguimiento de creadores, pero que mantiene un repertorio de accion orientado
prioritariamente a lo digital y a la expresion simbolica, mas que a la intervencién
organizada en el espacio publico tradicional. Esta combinacion produce una
ciudadania “sensibilizada y afectiva” —capaz de emocionarse, visibilizar y
denunciar en redes— pero estructuralmente inmdvil cuando se le pide escalonar

la accidn hacia lo colectivo y lo presencial.

La hipotesis se sostiene de forma parcial, existe efectivamente una actitud critica
hacia los mensajes en redes sociales principalmente emitida por los influencers,
sin embargo esta critica coexiste con un gran consumo de las redes sociales y la
influencia pasiva de su algoritmo, dicho de otra forma. Si existe un escepticismo,
pero no basta para neutralizar los efectos de visibilidad, afectividad y repeticion
que sostiene el algoritmo en consecuencia, la hipotesis es parcialmente correcta
ya que los estudiantes se muestran escépticos a los influencers pero no se traduce

en inmunidad a los efectos de la mediatizacion.

En cuanto a las limitaciones y alcance del estudio es preciso ser explicito, el
disefio no experimental con muestreo no probabilistico por conveniencia lo que
restringe la generalizacion poblacional de hallazgos, la muestra ofrece indicios
relevantes para la comunidad universitaria y para los estudios exploratorios, pero

no permite inferencias extrapolables a la poblacién universitaria nacional.

Aparte existen limitaciones propias de una encuesta autoadministrada, el uso del
muestreo por conveniencia facilitd la recoleccion de datos pero incremento la
posibilidad de sobre/infra representacion. Finalmente, la naturaleza transversal

impide establecer relaciones causales.

En sintesis, esta investigacion permite concluir que la mediatizacion de la politica

en entornos digitales configura una nueva gramatica de la accion politica
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estudiantil. La politica se consume, se estetiza, se emociona, pero rara vez se
articula como una practica transformadora. Las redes sociales no son espacios de
encuentro ni de construccion colectiva, sino plataformas disefiadas para capturar
atencion, extraer datos y reforzar comportamientos. Los estudiantes
universitarios, como parte de una generacién que ha crecido inmersa en estos
entornos, han desarrollado una subjetividad politica profundamente moldeada por
I6gicas algoritmicas, donde la accion se reduce a interacciones emocionales y la
participacion se convierte en un espectaculo de visibilidad. La ciudadania que
emerge de este contexto no es menos politizada, sino distinta: politizada
emocionalmente, expuesta a estimulos constantes, pero limitada en su capacidad

de transformacion estructural.

Estos resultados nos dejan abiertas importantes preguntas en el futuro algunas de
ellas son ¢como resistir o reapropiarse del entorno algoritmico para transformar
la emocidn en accién y el consumo en deliberacion?,; Existen mecanismos de
autorregulacién critica que los estudiantes apliquen al consumir contenido
politico online?, ;Como influye el formato visual o estético del mensaje (reels,
memes, transmisiones en vivo) en la credibilidad y adhesion politica?,¢,Qué tipo
de contenidos politicos son amplificados o silenciados por los algoritmos segun
el comportamiento del usuario?, ;Hasta qué punto las redes sociales generan una
ilusion de participacion que refuerza la desmovilizacion estructural?, ¢Como
influye el cansancio digital o la saturacion informativa en la desconexion politica

de los jovenes?

Finalmente, esta tesis no pretende cerrar el debate, sino abrirlo. El escenario
politico-mediatico actual es dindmico, ambivalente y aun poco explorado desde
la voz de sus propios protagonistas: los jovenes. Por eso, se invita a futuras

investigaciones a profundizar en las tensiones, contradicciones y potencias del
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vinculo entre juventud y politica en la era digital. Comprender estos fendmenos

no solo es una tarea académica, sino una responsabilidad democratica urgente.
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9. ANEXOS

Percepciones estudiantiles sobre la mediatizacion de la politica y el papel de

los influencers

Investigador: Engels Patricio Soto Ramirez
Contacto: engels.soto@alumnos.upla.cl

El presente estudio explora como los estudiantes de la Universidad de Playa
Ancha perciben la presencia de la politica en los medios digitales y el papel que
los influencers desempefian al informar, comentar o influir en su vision politica.
A través de un breve cuestionario, sus respuestas ayudaran a comprender las
opiniones, habitos de consumo de redes sociales y el nivel de confianza que tienen
en los contenidos politicos provenientes de figuras mediaticas.

1. Introduccidn

Usted esté siendo invitado/a participar en un estudio cuyo objetivo es describir
como los estudiantes de la Universidad de Playa Ancha perciben la creciente
mediatizacidn de la politica y el papel que juegan los influencers en este proceso.
La participacion en este estudio implica responder un cuestionario digital que
dura aproximadamente 10-15 minutos.

2. Procedimiento

Si decide participar, se le pedira completar un cuestionario en linea a través de
Google Forms. Las preguntas incluiran datos sociodemograficos, habitos de uso
de redes sociales; y percepciones sobre la cobertura politica.

3. Voluntariedad y retiro

Su participacion es completamente voluntaria. Usted puede negarse a participar
o0 retirarse del estudio en cualquier momento, sin que ello implique alguna
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consecuencia negativa. Para retirarse, simplemente deje de completar el
cuestionario y sus respuestas no seran consideradas.

4. Confidencialidad y anonimato

e Todas las respuestas se recopilaran sin identificar nombres ni datos
personales sensibles.

e Los datos se almacenaran en una hoja de calculo protegida y solo el equipo
de investigacion tendra acceso.

e Los resultados se presentaran de forma agregada y anénima; en ningun
momento se asociara informacion personal con las respuestas.

5. Riesgos y beneficios

e Riesgos: La participacion no implica riesgos mayores; algunas preguntas
sobre opiniones politicas podrian generar reflexion personal.

e Beneficios: No se ofrecen beneficios economicos directos. Los resultados
podran contribuir al conocimiento sobre comunicacién politica y uso de
redes sociales en la comunidad universitaria.

6. Uso de la informacion

Los datos recogidos se utilizardn Gnicamente para fines académicos y de
investigacion. Podran ser presentados en informes, conferencias o publicaciones
cientificas, siempre en forma anonima.

7. Consultas y dudas

Si tiene alguna pregunta sobre el estudio o desea recibir informacién sobre los
resultados, puede contactarnos a travées de los datos proporcionados.
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Parte 1. Identificacidon de estudiante

Para corroborar su condicion de estudiante de la Universidad de Playa Ancha, se
solicitard Unicamente su nombre y carrera. Esta informacion se utilizara
exclusivamente para verificar que pertenece a la comunidad UPLA y no se
incluira en el analisis.

Nombre Completo:
Edad:

Género:

Masculino
Femenino

No Binario

Otros:

Carrera:
Generacion :

N e e e e WK

Parte 2. Tendencias politicas

¢ Con cual de las siguientes orientaciones politicas te identificas mas?
Izquierda

Centro lzquierda

Centro Derecha

Derecha

No me identifico con ninguna

Otros:

e 06 06 0 0 0 O

~

¢En qué espacios sueles conversar o informarte sobre temas politicos?
(marcar una 0 mas opciones si es necesario)

En el hogar (familia)

Con amigos cercanos

Con comparfieros de estudio

En redes sociales (p. ej. comentarios y grupos de Facebook, Twitter; e
Instagram)

En actividades o reuniones universitarias (charlas, asambleas)

Otros:
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¢ Con qué frecuencia participa en marchas?
Siempre que Puedo

Ocasionalmente

Nunca

e o 0 @

©0

¢Milita o participa activamente de un partido politico?
No
Si

Si tu respuesta anterior fue si. ;Cual es el partido?

Parte 3. Uso de redes sociales

10. Sefiale su tiempo de uso diario para cada una de las aplicaciones indicadas.

Si hay otras aplicaciones que usted utiliza, indicarlas en “otros”.

relacion app/tiempo de uso

app/tiemp | no utilizo 30min | 1hr 1, 2hrso

o esta ¥ mas
aplicacid hr
n.

x(twiter

tick tok

instagram

facebook

youtube

Otro 1

Si marcaste

"otros" indigue qué red social es :
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11.

¢Qué tipo de contenido consumes en redes sociales? (marca las 3
principales)

Humor
Moda
Deporte
Tecnologia
Politica
Otros:

12. ¢Sigues a influencers en redes sociales?

Si
No

13. ¢Sueles comentar, compartir o reaccionar al contenido de influencers?

(marca todas las opciones que correspondan)

Suelo compartir
Suelo reaccionar
Suelo comentar

No interactlo

14. ¢ Interactuas con publicaciones de lideres politicos o partidos politicos en

redes (likes, comentarios) para expresar tu postura?

Nunca

Rara vez

A veces
Frecuentemente
Siempre

15. (Como verificas si la informacion que comparte un politico o partido

politico es confiable?

Busqueda de fuentes
Revisar comentarios
No lo hago

Otros:

16. ¢Como verificas si la informacion que comparte un influencer es

confiable?
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e Busqueda de fuentes
e Revisar comentarios
e No lo hago
e Otros:

17. ¢Cuantas veces has reportado contenido de influencers por considerarlo

engafioso o peligroso en los Gltimos 12 meses?

1-2 veces
3-6 veces
7 0 mas
Nunca

18. En una escalade 1 a5, donde 1 es nada de acuerdo y 5 es muy de acuerdo,
¢ Qué tan de acuerdo estas con la frase: "Siempre cuestiono las intenciones

detras del contenido de influencers"?

En desacuerdo De acuerdo

19. Enunaescalade 1 a5, donde 1 es nada de acuerdo y 5 es muy de acuerdo,
(qué tan de acuerdo estas con el siguiente enunciado?: ““ Prefiero los videos

cortos tipo ( tik tok o rells) sobre temas politicos a reportajes largos densos

2

En desacuerdo De acuerdo

20. En una escala de 1 a 5, donde 1 es nada relevante y 5 es muy relevante,

¢Qué tan relevante es para usted que una figura publica tenga formacion
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académica o experiencia directa en politica para considerar creibles sus

opiniones politicas?

Nada relevante Muy relevante

21. ¢Con que frecuencia notas que las redes sociales muestran contenido
politico similar a tus intereses previos?

Nunca

Rara vez

A veces
Frecuentemente
Siempre

22. Enunaescalade 1a5, donde 1 esigual a ningun impacto y 5 es un impacto
significativo, ¢Qué tanto crees que tu participacion en marchas puede
generar un impacto significativo en la agenda publica o el debate publico

nacional?

O O O O O

23. Enunaescalade 1 a5, donde 1 es igual a ningun impacto y 5 es un impacto
significativo, ¢Qué tanto crees que tu participacion en redes sociales puede
generar un impacto significativo en la agenda publica o el debate pablico

nacional?
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O O O O O

24. Enunaescalade 1 a5, donde 1 es nuncay 5 es siempre, ¢Qué tan sequido

las opiniones politicas de influencers te han hecho cuestionar tus creencias

previas?

O O O O O

25. ¢Con qué frecuencia ves comentarios politicos que insultan o descalifican

a un candidato para influir en tu opinion? Ejemplo: “Ese candidato es un
payaso que no sabe gobernar y deberia renunciar”

Nunca

Rara vez

A veces
Frecuentemente
Siempre

26. ¢Con que frecuencia asistes a protestas 0 marchas tras ver convocatorias

en redes sociales?

Nunca

Rara vez

A veces
Frecuentemente
Siempre

27. ¢Has firmado peticiones en linea o participado en hashtags politicos tras

verlos en redes sociales?

Si, siempre
Si, ocasionalmente
No, pero me informo de la campania
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e No, generalmente lo ignoro

28. ¢Has participado en actividades de voluntariado politico (ej.: repartir
folletos, etc.) organizadas mediante redes sociales?

o Si

e NoO

e Lo consideraria

29. ¢El contenido politico que consumes te ha llevado a sentir rechazo
emocional hacia posturas ideologicas contrarias a las tuyas?

o Si

e NoO

e Talvez

30. ¢Experimentas cambios en tu estado de animo después de ver mensajes

politicos en redes? (ej.: ansiedad, optimismo)

Si, con fuerte carga positiva (ej:optimismo)

Si, con fuerte carga negativa (ej: enojo, ansiedad)

No
No responde

31. ¢Las redes sociales aumentan la division y la polarizacion entre los
usuarios de estas mismas?

Si, significativamente
Si, pero no tanto

No

No estoy seguro

Agradecemos sinceramente su tiempo y disposicion para completar este
cuestionario. Su participacion es fundamental para comprender mejor la
percepcion de la mediatizacion politica y el rol de los influencers entre los
estudiantes de la Universidad de Playa Ancha. jMuchas gracias por su valiosa
colaboracion!
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