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Resumen: El plebiscito constitucional realizado el 4 de septiembre fue un evento histórico en
el acontecer nacional, en el cual la ciudadanía rechazó el borrador propuesto por la
convención. Entre el 2019 y 2022 ha existido un notorio cambio en el hábito de consumo,
comportamiento y curaduría de la información en los jóvenes. El consumo de medios
digitales y redes sociales ha aumentado considerablemente y los jóvenes le han dado mayor
confianza y credibilidad incluso más que a los medios tradicionales Las redes sociales
influyen en la formación de identidad de los jóvenes y las plataformas digitales les entregan
todas las herramientas para interactuar, intercambiar y recibir información. Analizar la
percepción de los jóvenes sobre el contenido noticioso que se generó en las redes sociales
acerca de este proceso constituyente fue fundamental para entender las motivaciones de
consumo que tuvieron para informarse y ejercer su deber en las urnas.
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Abstract: The constitutional plebiscite held on September 4 was a historic event in national
history, in which the public rejected the draft proposed by the convention. Between 2019 and
2022 there has been a notorious change in the consumption habits, behavior and curation of
information in young people. The consumption of digital media and social networks has
increased considerably and young people have given it greater trust and credibility even more
than traditional media. The way of obtaining information from the media has been changing
and adapting to technology. Social networks influence the identity formation of young people
and digital platforms give them all the tools to interact, exchange and receive information.
Analyzing the perception that these new generations had about the news content that was
generated in social networks about this constituent process was essential to understand the
consumption motivations that they had to get informed and exercise their duty at the polls.
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Introducción
Actualmente la sociedad se encuentra sumergida en la era digital. El consumo de medios e
información ha aumentado exponencialmente en los últimos años, y con esto, los jóvenes han
cambiado el cómo realizan su proceso de curaduría de la información.

Este año, Chile vivió un proceso único desde 1988. El 4 de septiembre de 2022 se llevó a
cabo el Plebiscito Constitucional de Salida, en donde los ciudadanos decidieron rechazar el
borrador propuesto por la Convención Constitucional.

Frente a esto, los medios han ido perdiendo credibilidad, y las redes sociales han tomado un
rol fundamental. “Los medios de comunicación tradicionales han perdido seguidores en favor
de las redes sociales” (Rodrigo et al., 2022, p. 251).

Es relevante para esta investigación determinar a partir de qué agenda informativa los jóvenes
construyen sus ideas, identidades y su dieta informativa según el consumo noticioso sobre el
plebiscito de salida. Este consumo de contenido de redes sociales por parte de los jóvenes ha
ido generando ideologías, valores, marcos de referencia, etc. “Específicamente, estos trabajos
exploran las prácticas de generación de valor mediante las comunicaciones digitales en torno
a bienes y servicios, y a sus propias identidades” (Arriagada, De Simone, 2018, p. 12).

Para plantear el problema de investigación se debe entender el fenómeno investigativo
presente, el cual es el consumo de contenido noticioso generado en redes sociales sobre el
plebiscito constitucional en jóvenes entre 19 y 24 años.

Entre el 2019 y 2022 ha existido un notorio cambio en el hábito de consumo, comportamiento
y curaduría de la información en los jóvenes por el contexto nacional. Para esta investigación,
es importante destacar la evolución de conceptos de nativos digitales a nativos sociales. Los
nativos sociales son usuarios entre 18 y 24 años que crecieron a través del internet social y
participativo, por otro lado, los nativos digitales tienen entre 25 y 34 años, que crecieron
antes del auge de las redes sociales (Digital News Report, 2022).

Los nativos sociales han cambiado su forma de organizar, jerarquizar y seleccionar la
información por la gran cantidad que los rodea. Los jóvenes, a partir del consumo de
contenidos generados en redes sociales realizan su propia curaduría.

Los flujos de curaduría de la información corresponden a:

Procesos de producción, selección, filtro, relevancia y enmarcamiento de contenidos,
que son definidos por una variedad de actores, no solo los productores de noticias
convencionales como los medios masivos, sino también por usuarios líderes de
opinión emergentes o influencers, amigos y contactos sociales, la publicidad y los
algoritmos computacionales (Arrigada, 2022, p. 7).

Aquí, es donde se busca analizar la percepción y los criterios que los jóvenes utilizan en el
ecosistema mediático que existe actualmente en cuanto a la credibilidad, calidad y relevancia
del mismo. Según Arriagada (2022), es precisamente la orientación temática la que incita a la
información de noticias, pero dependiendo del enfoque de interés que el usuario busque,
reforzando la percepción de selectividad de los jóvenes sobre su dieta informativa.
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Según Ayala (2014), la participación ciudadana según cómo ha influido la tecnología en la
vida social de las personas desde las redes sociales, se debiese considerar como parte
fundamental en el paradigma que rige actualmente. Desde esta base, la tecnología hace
posible que los individuos expresen sus opiniones e inquietudes en pos de la defensa de los
intereses propios y de la sociedad, además de tener el derecho de ser partícipes del discurso
público.

Es por esta razón que el consumo de nuevos medios por parte de estos apunta a un
nuevo modelo de participación ciudadana. Los altos niveles de consumo de chat (...)
nos permiten concluir que los jóvenes están utilizando los nuevos medios como
canales de interacción. Además, independiente de esta, también los utilizan como
fuentes de entretención e información acerca del acontecer nacional, pero no
necesariamente para obtener información política (Arriagada, 2008, p. 44).

La toma de decisiones de los jóvenes va relacionada con el consumo de medios y del
contenido que se genera en redes sociales. “Se debería considerar al consumo de nuevos
medios de comunicación no solo como fuentes de información, sino más bien como un
espacio de interacción donde los jóvenes sienten que ejercen su ciudadanía al compartir
información con sus pares” (Arriagada, Schuster, 2022, p. 42).

Las redes sociales hoy en día contribuyen a la formación de la identidad de los jóvenes en el
ámbito social y personal, debido a que estas plataformas ofrecen una multiplicidad de formas
de interacción e intercambio de información. “Son un espacio de representación del sujeto, y
es posible indagar cómo el ciberespacio influye en los conceptos y teorías de identidad
personal y subjetividad, la asignación de roles, categorías sociales y construcción de
estereotipos” (Bosco, 2015, como se citó en Flores-Vivar, 2009).

Esta investigación contribuirá a conocer cuál es la percepción que tienen los jóvenes del
contenido noticioso generado en redes sociales sobre el plebiscito de salida y cómo se
informaron respecto a ello.

Se propone que la pregunta de investigación es:

¿Cuál es la percepción del contenido noticioso generado en redes sociales sobre el
plebiscito constitucional en jóvenes entre 19 y 24 años de la Universidad de Los Andes,
Universidad Católica, Universidad Diego Portales y Universidad de Chile en 2022?

El vacío investigativo es la falta de información acerca de cómo los nativos sociales entre 19
y 24 años generan un proceso de consumo y curaduría de la información en torno a un evento
político trascendental, no estudiado anteriormente, cumpliendo con una contingencia a la
altura de una investigación. Este proceso supone organizar, jerarquizar y seleccionar la
información debido a la gran cantidad que existe.

Marco contextual
Con el pasar del tiempo, los hábitos y patrones de consumo de información en los jóvenes
debido a la integración de la tecnología, dispositivos móviles y redes sociales han cambiado
notoriamente. Los jóvenes no solo usan las redes sociales para interactuar con sus pares, sino
que también se ha transformado en una herramienta indispensable para consumir
información.
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Esta información no solamente se basa en una dieta informativa de medios tradicionales
como la radio, la televisión y la prensa escrita, sino que esta dieta incluye la información de
las redes sociales, en relación a sus preferencias e intereses, así como también la
manifestación de su opinión sobre la actualidad informativa del acontecer nacional. En 2022,
los hábitos de consumo en jóvenes en las diferentes plataformas han cambiado en cuanto a la
desconfianza y evasión de noticias. “Un 37% de los segmentos de 18 a 24 años y 25 a 34
dicen que confían en la mayoría de las noticias la mayor parte del tiempo, frente a casi la
mitad (47%) entre mayores de 55 años” (Digital News Report, 2022).

A raíz del estallido social en 2019 y una serie de problemas culturales, económicos, sociales
y políticos, se resolvió que Chile necesitaba una nueva constitución. Este proceso se vivió en
2020 y entre las opciones de “apruebo o rechazo”, ganó el apruebo con un casi 79% de votos.
El 4 de septiembre de 2022 se realizó el plebiscito constitucional de salida, en donde los
ciudadanos rechazaron el borrador propuesto por la convención constitucional.

A pesar de la poca participación política por parte de los jóvenes en elecciones anteriores, la
participación electoral aumentó durante el plebiscito, a pesar de que sigue existiendo una
tendencia de poca participación política por parte de estos. De un total de un total de
1.478.501, 476.695 (67,6%) jóvenes, mujeres y hombres, entre 20 y 24 años sufragó en el
Plebiscito (Servel, 2020).

Además, a pesar de no haber crecido en un mundo digital como los nativos digitales,
actualmente la brecha con las redes sociales visuales es cada vez más estrecha. “Se sienten
atraídos por la información que está seleccionada y preparada para ellos. (...) Y habrá lugar
en las coberturas informativas, tanto para los tonos serios e imparciales de los medios
tradicionales como para los enfoques más informales y entretenidos” (Digital News Report,
2022).

La dieta de consumo informativo ha ido disminuyendo en los jóvenes en medios
tradicionales, principalmente por la pérdida de interés de su contenido. Estos medios han
tenido que transformarse para adaptarse a los nuevos tiempos a través de sus versiones
online. Yuve (2015) afirma que existe una constante transformación en la producción de
contenidos y que esto, precisamente, afecta directamente a los patrones de consumo de
información de los usuarios. Existen diferentes investigaciones sobre el tema, y el abandono
de la lectura de prensa sería un ejemplo sobre la modificación en el modelo de consumo
informativo en los jóvenes, esto sería consecuencia de que son ellos los que han migrado a las
redes sociales para buscar contenido de su propio interés.

Existe una preocupación sobre la dificultad de atraer a los jóvenes al consumo informativo en
menores de 25 años. Una de las razones es que sus comportamientos y hábitos de consumo
son diferentes a otras generaciones y han crecido con las redes sociales.

La plataforma más utilizada en Chile es Instagram. De acuerdo a las cifras actualizadas en
febrero de 2022 en jóvenes entre 13 y 23 años, un 73% de este grupo utiliza Instagram todos
los días (Cadem, 2022).

Arriagada (2022) afirma que cuando se evalúa la dieta de contenidos que consumen los
jóvenes a través de las redes sociales en Chile, hay que tener presente tener la posibilidad de
buscar por temas o intereses contribuye a una aproximación de contenidos informativos.
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Marco teórico

Teoría de Usos y Gratificaciones (UyG)

Esta teoría fue propuesta por Elihu Katz, Jay G. Blummer y Michael Gurevitch. Según
Montecinos (2005) sus orígenes se remontan al inicio de la investigación empírica sobre la
comunicación de masas, donde la tendencia de la época era entregarle una mayor importancia
a lo que los medios generaban en las audiencias para entender y analizar el por qué la gente
los consume.

Según Katz, Blumer y Gurevitch (1974) esta teoría se refiere a la selección de medios de
comunicación que realizan los individuos según sus necesidades, intereses y preferencias,
todo esto con el objetivo de satisfacer sus deseos y obtener una retribución. A partir de esta
apreciación, se podría, de cierta forma, determinar cuáles son las razones y las motivaciones
por las cuales los usuarios pueden elegir una red social o medio de comunicación
(García-Ruiz et al., 2018).

Según esta teoría, los medios de comunicación y redes sociales le entregan a los jóvenes una
pauta de contenido en donde pueden elegir si buscan información de algún tema o noticia,
socializar con sus pares o simplemente por entretención. Lo fundamental es que lo que sea
que busquen sea algo que los motive, le dé un buen uso y tenga una gratificación como
retribución.

La pauta informativa continúa generando un debate. La idea principal se enfoca en el
cuestionamiento de sí las redes sociales contribuyen efectivamente a que los jóvenes estén
informados siendo partícipes de la vida pública o si solo corresponden a un medio de relación
social que distrae a los jóvenes de la pauta informativa. Siguiendo esta línea, son,
precisamente, un medio para responder a las preguntas que les puedan surgir, según exponen
García y Fernández (2016).

Luego esta idea se desarrolló aún más, en donde el público pasó de ser pasivo a activo, siendo
capaz de seleccionar el contenido que consideren de preferencia e interés. (Montesinos,
2005). En base a esto, se comienza a estudiar al individuo con un enfoque más social y
psicológico, en vez de que se vea solo parte de una masa, según exponen los autores De
Fleur, J. Ball-Rokaech (1993).

Para comprender el fenómeno de la percepción que tienen los jóvenes entre 19 y 24 años
sobre el contenido noticioso generado en redes sociales del plebiscito se debe entender
los siguientes conceptos:

1. Consumo de contenidos

El acceso a internet mediante las nuevas tecnologías y el uso de redes sociales por parte de
los jóvenes han llevado a la creación de un nuevo paradigma donde existen nuevos patrones
de consumo y difusión y creación de contenidos que ellos mismos elaboran. “El consumo,
entendido como visionado de productos audiovisuales (...) en el entorno digital; la creación,
como confección de contenidos básicos; y la difusión, como compartir contenidos en Internet
a través de plataformas'' (Fernández et al., 2018, p. 62).
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Los intereses y preferencias de los jóvenes son los que marcan la dieta de consumo de
contenidos, lo que lleva a que manifiesten su opinión y elijan libremente de quién recibir la
información. Fernández, Laskano, Euskiza (2018) plantean que el desarrollo de las relaciones
interpersonales es indispensable en el consumo digital de los jóvenes en todas las plataformas
de internet y redes sociales. “Cabe destacar el imparable crecimiento de redes sociales como
Facebook o Instagram, utilizadas no solo en el ámbito social, sino también como fuente a
través de la que tienen acceso a la actualidad informativa” (p. 63).

Los jóvenes buscan su interés en diferentes temas en las redes sociales, y es debido a estas
redes que los jóvenes han cambiado su patrón de consumo. Según García (2018) diversos
estudios demuestran que, aunque haya cambios en el patrón de consumo de los jóvenes, de
igual forma se mantienen interesados por la información de actualidad. Este patrón se refiere
a cuando ingresan de manera casual a una noticia publicada en redes sociales, y que solo
accedan a medios tradicionales cuando una noticia en específico les llame la atención (García
et al., 2018, p. 23).

Existe un debate teórico entre autores sobre el interés de los jóvenes frente al de consumo de
noticias, donde el formato es el que tiene prioridad. En una era nativa digital, los jóvenes
prefieren los formatos online al tradicional impreso, pero esto no necesariamente significa
que no estén interesados en una dieta informativa. “Lo que se está produciendo es un cambio
generacional en su patrón de consumo” (García et al., 2018, p. 26).

2. Network Agenda Setting

La brecha entre los medios de comunicación tradicionales como la televisión, la radio y el
diario ya no son la primera opción a la hora de informarse, y los usuarios satisfacen sus
intereses informativos en plataformas digitales, ya sea en redes sociales como en las
versiones online de los medios tradicionales.

Los autores McCombs y Evatt (1995) exponen que esta agenda se mide en base a la pregunta
(PMI) a través de encuestas de cuál es el tema o problema que la ciudadanía considera más
importante de abordar en el país.

De igual forma, tanto los medios tradicionales como los digitales ejercen una innegable
influencia en la ciudadanía y en la toma de decisiones. Grassau (2016) explica que el
concepto de “agenda network” nace de la teoría de la Agenda Setting, planteada en 1972 por
Maxwell McCombs y Donald Shaw, y lo que plantea a modo general es que “la opinión
pública utiliza a los medios de comunicación no solo para conocer sobre un tema, sino
también para determinar la importancia que le asignará” (p. 3).

Para plantear una definición de agenda setting hay que analizar los eventos que podrían
transformarse en temas que entran dentro de esta agenda. Grassau (2016) explica que la razón
por la cual un evento pasaría a ser tema es debido a la importancia que tenga, según esto, el
tema podría incorporarse en la agenda de los medios de comunicación. “Se entendería como
un conjunto de cuestiones comunicadas en función de un determinado orden definido por el
grado de relevancia e interés” (p. 5).

Existe una evolución del concepto de agenda setting. Según Grassau (2016), debido a los
medios de comunicación digitales y redes sociales, se crea la “Social Media Issue Agenda”,
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en donde los usuarios opinan y discuten sobre temas de interés y los comparten a través de
redes sociales.

La teoría de Agenda Setting postula tres niveles: Basic Agenda Setting, Atribute Agenda
Setting y Network Agenda Setting. McCombs, Valenzuela (2014); McCombs, Shaw, Weaver
(2014).

Grassau (2016) señala que el último nivel se refiere al concepto de esta investigación,
correspondiente a la Network Agenda Setting. Este nivel combina las preguntas asociadas al
primer y segundo nivel, las cuales son de qué tipo son las imágenes que el usuario piensa y
cuáles son los atributos principales de estas imágenes. El tercero responde a cuáles son estas
imágenes. Estas imágenes serían objetos que se le atribuyen a un análisis del contenido
informativo, esto incluye, por ejemplo, las respuestas de las encuestas. “La atención se centra
en estos conjuntos y se pregunta si los medios de comunicación son capaces de transmitir la
relevancia de esta imagen más grande y comprensiva” (Guo, 2014, p. 12-133).

McCombs señala también que las agendas existentes son la agenda pública, política y de los
medios. Añadiendo una cuarta agenda: la de las redes sociales.

Este concepto se relaciona principalmente con la teoría de los UyG, debido a que el contenido
o temas de esta agenda son los que los jóvenes elegirán para poder tomar decisiones y elegir
sus temas de interés.

Objetivos
En base a lo expuesto anteriormente y considerando el fenómeno y pregunta de investigación
se denomina que:

Objetivo general: Análisis de la percepción del contenido noticioso generado en redes
sociales sobre el plebiscito constitucional en jóvenes entre 19 y 24 años de la Universidad de
Los Andes, Universidad Católica, Universidad Diego Portales y Universidad de Chile en
2022.

Objetivos específicos:
1. Identificar la experiencia de consumo noticioso realizado sobre el plebiscito

constitucional en jóvenes entre 19 y 24 años de la Universidad de Los Andes,
Universidad Católica, Universidad Diego Portales y Universidad de Chile en 2022.

2. Describir las motivaciones de consumo presentes en las plataformas digitales sobre el
plebiscito constitucional en jóvenes entre 19 y 24 años de la Universidad de Los
Andes, Universidad Católica, Universidad Diego Portales y Universidad de Chile en
2022.

3. Establecer la valoración de la agenda informativa noticiosa generada a partir de los
contenidos realizados en redes sociales sobre el plebiscito constitucional en jóvenes
entre 19 y 24 años de la Universidad de Los Andes, Universidad Católica,
Universidad Diego Portales y Universidad de Chile en 2022.
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Materias y métodos
Para esta investigación se utilizó un enfoque cualitativo mediante el estudio de casos,
aplicando como técnica una entrevista en profundidad, a través de un cuestionario de
preguntas. Se considera que al analizar la percepción que se tiene de algún tema, solo es
posible mediante una investigación cualitativa. “Las relaciones sociales tienen una
importancia fundamental que las disciplinas sociales han reconocido y que se empeñan en
estudiar” (López, Deslauriers, 2011, p.1).

Con lo anterior se justifica el enfoque y método elegido, debido a que se busca comprender a
los entrevistados y sus conductas mediante una conversación en donde expresen con libertad
sus opiniones, para luego poder interpretarlas. “El método cualitativo es el instrumento
analítico por excelencia de quienes se preocupan por la comprensión de significados
(observar, escuchar y comprender)” (Sánchez, 2005, p. 115).

Un diálogo llevado de manera correcta juega un rol clave para el desarrollo de esta
investigación cuando se lleva a la práctica. “El trabajo de investigación se enriquece cuando
se fomenta el diálogo entre la epistemología y las acciones de campo, para conocer mejor las
limitaciones de sus enfoques y, en particular, los posibles sesgos de sus supuestos, desarrollos
y conclusiones” (Yacuzzi, 2005, p.4).

En una investigación de carácter cualitativo “el investigador se involucra personalmente en el
proceso de acopio, por ende, es parte del instrumento de recolección” (Sánchez, 2005,
pp.115). Es por esto que el estudio de casos mediante las entrevistas permite ser parte del
proceso e involucrarse directamente con los jóvenes a entrevistar. El método utilizado es el
estudio de casos.“El estudio de casos debe dar un resultado óptimo de comprensión, debe
producir asertos e incluso modificaciones, el autor además de ofrecer unos criterios para la
elección de un caso” (Stake, 1999, p. 100).

Se utilizó la pauta de entrevista como técnica debido a que esta investigación requiere de un
acercamiento con el entrevistado, ya que al analizar la percepción que tienen respecto a la
información solo puede darse de esta manera, para poder observar y comprender de una
manera crítica la justificación de su pensamiento y motivaciones. “La entrevista de
investigación pretende, a través de la recogida de un conjunto de saberes privados, la
construcción del sentido social de la conducta individual o del grupo de referencia de ese
individuo” (Hernández, García, 2008, p. 1).

Se utilizó el cuestionario como instrumento de recolección de datos debido a que se acopla
con las necesidades de esta investigación, en donde se puedan recopilar datos de los
entrevistados con mayor profundidad, analizando la percepción que tienen sobre el tema y
cumplir con los objetivos planteados anteriormente. “El enfoque cualitativo, por ejemplo
mediante grupos de discusión o entrevistas en profundidad, articula por igual abstracción y
concreción” (Canales, 2006, p. 13).

Lo que se buscará a través del instrumento seleccionado son las variables de:

a) Consumo noticioso: tipo de cobertura, percepción sobre la cantidad de información
disponible, tipos de medios consultados, tipo de sesgo de los medios, cantidad de
conocimiento al momento de votar, actuar de los medios respecto a la información
entregada, tiempo y frecuencia de consumo de información.
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b) Motivación de consumo de los jóvenes: nivel de gratificación frente al uso de redes
sociales, tipo de motivación al informarse, valoración de medios, nivel de acceso a la
información.

c) Agenda informativa generada en redes sociales: tipos de plataformas digitales y redes
sociales, calidad del contenido entregado por los medios y el nivel de confianza
puesto en ellos.

Muestra
Para llevar a cabo esta investigación, se eligió una muestra compuesta por 16 jóvenes entre
19 y 24 años, 8 hombres y 8 mujeres de las siguientes universidades: Universidad de Chile,
Universidad Católica, Universidad de los Andes y Universidad Diego Portales, de cualquier
carrera y que hayan votado en el plebiscito constitucional.

Se determinó esta muestra debido a que lo que se busca es analizar la percepción de estos
jóvenes sobre el contenido noticioso generado en redes sociales durante el plebiscito. Las
universidades fueron elegidas debido a que existe una diferencia generalizada en cuanto a
tendencia política, ya que unas son más conservadoras que otras, pero que, sin embargo,
pueden tener una opinión similar y eso es lo que precisamente se busca investigar y
determinar.

En base a lo anterior, se recalca que los criterios de selección son:
A. Edad (19 a 24 años).
B. Género (Femenino y masculino).
C. Universidad (Universidad de Chile, Universidad Católica, Universidad de los Andes,

Universidad Diego Portales).
D. Que hayan votado en el plebiscito constitucional.

El trabajo de campo se llevó a cabo entre el 30 de septiembre y el 3 de noviembre a través de
entrevistas realizadas de manera presencial y por zoom. La muestra se cumplió en su
totalidad realizando las 16 entrevistas a los alumnos de las universidades elegidas.
Se consideró más pertinente organizar los resultados por universidad (variable independiente)
según las variables ya mencionadas.
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Resultados

1. Consumo noticioso

Universidad de los Andes

Indicador Percepción de
la información
entregada

Percepción
sobre el rol de
los medios

Tiempo de
consumo
informativo

Sesgo de los
medios en la
cobertura

Nivel de
conocimiento al
votar

Macarena
B.

Percepción
negativa debido a
que la cantidad
era abrumadora y
esto dificultó su
comprensión.

Los medios
tradicionales,
especialmente
la televisión,
cumplieron un
rol
fundamental y
suficiente a lo
largo de todo
el proceso.
Toda la
información
que recibía a
través de
medios
digitales era
corroborada a
través de un
medio
tradicional, ya
sea la misma
televisión o la
prensa escrita.

Los medios
digitales
tuvieron un rol
suficiente.

Tres horas
diarias.

Lo considera
suficiente.

Los medios sí
fueron
sesgados al
informar
debido a que
se notó la
inclinación
política del
medio y por
el dueño del
canal.

Considera
que el medio
más sesgado
fue la
televisión.

Considera
que los
medios sí
velan por sus
propios
intereses al
informar.

“Cualquier
industria vela
por sus
intereses.
Creo que los
medios tienen
una función
de vender, y
claramente la
visión
editorial de
los
periodistas
probablement
e iba más por
lo que causara
controversia”

El consumo
noticioso no fue
suficiente en
redes sociales.

Leyó el borrador
constitucional.
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(Macarena,
entrevista,
2022).

Macarena
G.

Percepción
negativa respecto
a la entrega de
información
debido a que la
cantidad de ésta
era abrumadora y
esto dificultó su
comprensión.

La crítica que les
hago es no haber
entregado la
información de
una manera fácil
para que las
personas, desde la
señora Juanita
hasta el gerente
general de
Cencosud,
pudieran entender
de manera clara y
precisa qué era lo
que estaba
pasando con toda
la cantidad de
información que
era la Convención
(Macarena,
entrevista, 22
años).

Los medios
tradicionales,
especialmente
la televisión,
cumplieron un
rol
fundamental y
suficiente a lo
largo de todo
el proceso.
Toda la
información
que recibían a
través de
medios
digitales era
corroborada a
través de un
medio
tradicional, ya
sea la misma
televisión o la
prensa escrita.

Los medios
digitales
tuvieron un rol
suficiente.

Tres horas
diarias.

Lo considera
suficiente.

Los medios sí
fueron
sesgados al
informar
debido a que
se notó la
inclinación
política del
medio.

Considera
que el medio
más sesgado
fueron los
digitales.

Considera
que los
medios sí
velan por sus
propios
intereses al
informar.

En ningún
caso se me
ocurre que
solo busquen
informar
objetivamente
sin pensar en
lo que a ellos
les conviene,
lamentableme
nte es un
negocio y un
proyecto.
Entonces
como
proyecto tiene
ciertas
directrices y
tiene que
cumplir con
ciertas
maneras de
entregar la
información.
Yo creo que sí
velan por sus

El consumo
noticioso no fue
suficiente en
redes sociales.

Leyó el borrador
constitucional.
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intereses más
que por
realmente
informar de
manera
objetiva
(Macarena
G., entrevista,
2022).

Piero Percepción
negativa respecto
a la entrega de
información
debido a la
cantidad
abrumadora de
información.

El rol de los
medios
tradicionales
fue
insuficiente.

El rol de los
medios
digitales fue
suficiente, ya
que su
participación
fue activa y
amigable en el
entendimiento
de la
información.

30 minutos
diarios.

Lo considera
suficiente.

Los medios sí
fueron
sesgados al
informar
debido a que
se notó la
inclinación
política del
medio y por
el dueño del
canal.

Considera
que el medio
más sesgado
fue la
televisión.

Considera
que los
medios sí
velan por sus
propios
intereses al
informar.

Solo leyeron el
borrador
constitucional en
los artículos que
les parecieron
más interesantes.

Utilizó las redes
sociales como
complemento
para poder
entender mejor la
propuesta
constituyente.

Carlos Percepción
negativa respecto
a la entrega de
información
debido a que la
cantidad
abrumadora de
información y su
complejidad, esto
le provocaba un
agotamiento
emocional.

El rol de los
medios
tradicionales
fue suficiente
y completo.

En cuanto a los
medios
digitales
considera que
tuvieron una
participación
activa y
amigable en el
entendimiento
de la
información.
Respecto a esto,

Dos horas
diarias.

Lo considera
suficiente.

Los medios
no fueron
sesgados al
informar.

“El proceso en
sí ya estaba
sesgado, por
esta razón
considero que
no fue la
cobertura de
los medios el
problema”
(Carlos,
entrevista,
2022).

Solo leyeron el
borrador
constitucional en
los artículos que
les parecieron
más interesantes.

Utilizó las redes
sociales como
complemento
para poder
entender mejor la
propuesta
constituyente.
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Carlos declara
que “pudieron
llegar a un
público
objetivo que no
lee los medios
tradicionales.
Su formato y la
espontaneidad
le dieron
intensidad y
profundidad a
la información”
(Carlos,
entrevista,
2022).

Considera
que el medio
más sesgado
fue la
televisión.

Considera
que los
medios sí
velan por sus
propios
intereses al
informar.

Los medios consultados por las entrevistadas fueron T13, Mega, CNN, Diario Financiero y
Emol. Mientras que para los entrevistados fueron T13, Mega, Cooperativa, CNN, Biobío, La
Tercera, Diario Financiero, CHV y Emol.

Las plataformas preferidas por las jóvenes entrevistadas fueron Instagram y TikTok, mientras
que para los hombres fue Instagram y Twitter.

Universidad Diego Portales

Indicador
Percepción
de la
información
entregada

Percepción
sobre el rol de
los medios

Tiempo de
consumo
informativ
o

Sesgo de
los medios
en la
cobertura

Nivel de
conocimiento al
votar

Catalina Percepción
negativa debido
a que fue
insuficiente y
abrumadora, y
que los medios
de
comunicación
se inclinaron
mucho por la
emocionalidad.

Destaca que la
objetividad,
imparcialidad y
racionalidad son
características
claves a la hora
de informarse y

Buena
percepción
sobre los
medios
tradicionales,
especialmente
la radio.

Los medios
digitales
tuvieron un rol
insuficiente
debido a que
cayeron en el
sensacionalism
o y en la
desinformación.

30 minutos
diarios.

Lo considera
suficiente.

Los medios sí
fueron
sesgados al
informar
debido a que
se notó la
inclinación
política del
medio.

Considera
que el medio
más sesgado
fue la
televisión.
Considera
que los
medios sí
velan por sus

Complementó la
lectura del
borrador con
información en
redes sociales.
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elegir el medio
por el cual lo
hará.

propios
intereses al
informar.

Francisca Percepción
negativa debido
a que fue
insuficiente y
abrumadora, y
que los medios
de
comunicación
se inclinaron
mucho por la
emocionalidad.

Buena
percepción
sobre los
medios
tradicionales,
especialmente
la radio.

“Era amigable
escuchar lo que
estaba pasando
quizás porque no
veías los rostros.
Me pasaba que
en la tele a veces
el periodista me
caía mal y solo
por eso no quería
seguir viéndolo”
(Francisca,
entrevista, 2022).

Los medios
digitales
tuvieron un rol
insuficiente.

“Hubo una
infoxicación, es
decir, un exceso
de información
en redes sociales
y eso vició la
entrega de
información”
(Francisca,
entrevista, 2022).

20 minutos
diarios.

Lo considera
suficiente.

Los medios sí
fueron
sesgados al
informar
debido a que
se notó la
inclinación
política del
medio.

Considera
que el medio
más sesgado
fue la
televisión.

“Hubo un
margen de
dónde hasta
dónde se podía
conversar y
para seguir con
la línea
editorial del
canal”
(Francisca, 24
años).

Considera
que los
medios sí
velan por sus
propios
intereses al
informar.

Complementó la
lectura del
borrador con
información en
redes sociales.

Ignacio Percepción
negativa
respecto a la
entrega de
información
debido a la
cantidad
abrumadora de
información y
su complejidad.

El rol de los
medios
tradicionales
fue insuficiente.

El rol de los
medios digitales
fue suficiente y
completo.

Solo se
informaba en
su tiempo
libre cuando
le aparecía
información.

Lo considera
suficiente.

Los medios sí
fueron
sesgados al
informar
debido a que
se notó la
inclinación
política del
medio.

No leyó el
borrador, sólo se
informó por redes
sociales.

Utilizó las redes
sociales como
complemento
para poder
entender mejor la
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Considera
que el medio
más sesgado
fue la
televisión y
prensa escrita.

Considera
que los
medios sí
velan por sus
propios
intereses al
informar.

propuesta
constituyente.

Miguel Tiene una
percepción
intermedia
debido a que para
él gran cantidad
de información
entregada fue un
punto a favor,
pero que generó
mucha confusión
en el consumo
informativo.

“Comenzó con
información
vaga, poco
prolija y
tendenciosa, lo
que sin duda
generó un efecto
en la población
en general que
causó mucha
confusión. Tengo
la percepción de
que a medida que
fue avanzando
este proceso se
pudo aterrizar
objetivamente la
información”
(Miguel,
entrevista, 2022).

El rol de los
medios
tradicionales
fue suficiente y
completo,
destaca el rol de
la radio.

“Sí cumplieron.
Dentro de los
programas
radiales se luchó
y se trabajó por
erradicar las
falsas noticias y
poder brindarle a
la gente la
información más
certera” (Miguel,
entrevista, 22
años).

Los medios
digitales
tuvieron un rol
insuficiente
debido a que
cayeron en el
sensacionalism
o y en la
desinformación.

Cinco horas
semanales.

Lo considera
insuficiente.

Los medios sí
fueron
sesgados al
informar
debido a que
se notó la
inclinación
política del
medio.

Considera
que el medio
más sesgado
fueron la
televisión y la
prensa escrita,
pero califica
este sesgo
como
correcto.
“Nunca se
podrá ser
100%
objetivo, está
bien que
exista esta
subjetividad y
esta tendencia
porque nos
permite
debatir para
poder
avanzar”
(Miguel,
entrevista,
2022).

No considera
que los

Complementó la
lectura del
borrador con
información en
redes sociales.
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medios velan
por sus
propios
intereses al
informar.

Considero que
eso es apología
del pasado.
Creo que hoy
en día los
tiempos corren
hacia otros
intereses y
todos los
medios de
comunicación
están al
servicio de las
personas para
poder avanzar
como
sociedad.
Desde ese
punto de vista
creo que no
existen
intereses
explícitamente
manifestados
por los medios
para poder
informar una
cosa u otra.
(Miguel,
entrevista,
2022).

Los medios de comunicación consultados entre las entrevistadas fueron T13, Mega,
Cooperativa, CNN, Diario Financiero, CHV, Emol y TVN. Mientras que entre los
entrevistados fueron T13, Mega, CNN, Biobío, La Tercera, Diario Financiero, CHV, Emol y
TVN.

Para todos los entrevistados la plataforma de preferencia utilizada para informarse fue
Instagram.

Universidad de Chile

Indicador
Percepción
de la

Percepción
sobre el rol de
los medios

Tiempo
de
consumo

Sesgo de
los medios

Nivel de
conocimiento al
votar
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información
entregada

informativ
o

en la
cobertura

Valentina Percepción
negativa frente
a la cantidad de
información por
parte de los
medios de
comunicación,
debido a que
fue demasiada
información,
abrumadora,
incompleta y
confusa.

Mala percepción
de ambos
medios debido a
que caían en la
desinformación
y la entregaban
con poca
claridad.

Dos horas
diarias.

Lo
considera
insuficiente
señalando
que debería
haber
distribuido
mejor su
tiempo.

Los medios sí
fueron
sesgados al
informar
debido a que
se notó la
inclinación
política del
medio.

Considera
que el medio
más sesgado
fue la
televisión.

Considera
que los
medios sí
velan por sus
propios
intereses al
informar.

Complementó la
lectura del
borrador con
información en
redes sociales.

Isidora Percepción
negativa debido
a que fue
insuficiente y
abrumadora.

“Todo estuvo
muy
estigmatizado
por la bancada
política y la
ideología que
tuviera la
persona receptora
de esa
información, a
qué redes o qué
fuentes se dirigía
o seguía”
(Isidora,
entrevista, 2022).

Mala percepción
de ambos
medios debido a
que caían en la
desinformación
y la entregaban
con poca
claridad.

Cuatro
horas
diarias.

Lo
considera
suficiente.

“A todo el
mundo le
generó una
suerte de
incertidumbr
e y ansiedad
todo lo que
estaba
pasando y era
inevitable
estar
muchísimo
tiempo
metido en las
redes
sociales”
(Isidora,
entrevista,
2022).

Los medios sí
fueron
sesgados al
informar
debido a que
se notó la
inclinación
política del
medio.

Considera
que el medio
más sesgado
fue la prensa
escrita.
“Los medios
han perdido su
función propia
que es
informar y que
ya no hay un
principio de
buena fe de
informar al
receptor, sino
más bien existe
una especie de

No leyó el
borrador pero se
informó por redes
sociales.
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individualismo
y de lucro
relacionado y
de eso depende
lo que ellos
van a informar
a mostrar”
(Isidora,
entrevista,
2022).

Considera
que los
medios sí
velan por sus
propios
intereses al
informar.

Los medios
han perdido su
función propia
que es
informar y que
ya no hay un
principio de
buena fe de
informar al
receptor, sino
más bien existe
una especie de
individualismo
y de lucro
relacionado y
de eso depende
lo que ellos
van a informar
a mostrar.
(Isidora,
entrevista,
2022).

Martín Mala percepción
debido a que fue
demasiada
información,
abrumadora,
incompleta y
confusa.

Buena
percepción de
los medios
tradicionales y
digitales.

Destaca los fact
check de los
medios digitales.

20 minutos
diarios.

Lo
considera
insuficiente.

Los medios
sí fueron
sesgados al
informar
debido a que
se notó la
inclinación
política del
medio.

Considera
que el medio

No leyó el
borrador pero se
informó por redes
sociales.
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más sesgado
fue la
televisión y
prensa escrita.

Considera
que los
medios sí
velan por sus
propios
intereses al
informar.

Arturo Mala percepción
frente a la
cantidad de
información por
parte de los
medios de
comunicación,
debido a que fue
demasiada
información,
abrumadora,
incompleta y
confusa.

Buena
percepción
sobre los
medios
tradicionales y
digitales.

Destaca los fact
check, resúmenes
y cápsulas
informativas de
los medios
digitales.

Cinco horas
semanales.

Lo
considera
insuficiente.

Los medios sí
fueron
sesgados al
informar
debido a que
se notó la
inclinación
política del
medio.

Considera
que el medio
más sesgado
fueron la
televisión y la
prensa escrita.

“Fue una
batalla por
quién lanzaba
la noticia
primero, el
boom más
rápido, para
tener más
likes, más
reproducciones
, más
compartidos y
sin importar lo
que eso
conllevaba. Yo
siento que un
periodista que
trabaja en una
empresa, o yo
si voy a ser
médico trabajo
en un hospital,
voy a tener que
seguir los

Complementó la
lectura del
borrador con
información en
redes sociales.
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lineamientos
de mi hospital,
ustedes los
periodistas
tienen que
seguir el
lineamiento
también de su
de su medio”
(Arturo,
entrevista,
2022).
Considera
que los
medios sí
velan por sus
propios
intereses al
informar.

Los medios de comunicación consultados por las entrevistadas fueron T13, Mega,
Cooperativa, Biobio, CHV, La Tercera, TVN e independientes. Mientras que para los
entrevistados fueron T13, Mega, CNN, La Tercera, CHV y TVN.

Para todos los jóvenes entrevistados las plataformas favoritas fueron Instagram y Twitter.

Universidad Católica

Indicador
Percepción
de la
información
entregada

Percepción
sobre el rol de
los medios

Tiempo
de
consumo
informativ
o

Sesgo de
los medios
en la
cobertura

Nivel de
conocimiento al
votar

Florencia Percepción
negativa frente
a la cantidad de
información por
parte de los
medios de
comunicación
debido a que era
demasiada,
abrumadora, y
eso hacía que
cayera en el

Mala percepción
de ambos
medios debido a
que caían en la
desinformación,
sentimentalismo
y hubo mucha
opinión.
“Esta es la
contracara de la
inmediatez, al
final no hay

Una hora
diaria.

Lo
considera
suficiente.

Los medios sí
fueron
sesgados al
informar
debido a que
se notó la
inclinación
política del
medio.

Considera
que el medio

Complementó la
lectura del
borrador con
información en
redes sociales.
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poco
entendimiento,
desinformación
y fake news.

tiempo para hacer
ese fastcheck.
Hay gente que lo
hace pero cuando
ya es viral y eso
genera un
peligro”
(Florencia,
entrevista, 2022).

más sesgado
fue la
televisión.

Considera
que los
medios sí
velan por sus
propios
intereses al
informar.

María
Jesús

Percepción
negativa frente
a la cantidad de
información por
parte de los
medios de
comunicación
debido a que era
demasiada,
abrumadora, y
eso hacía que
cayera en el
poco
entendimiento,
desinformación
y fake news.

“Los medios se
basaron más en
las grandes
consignas, pero
no se
preocuparon de
la redacción, por
ejemplo del
mismo texto, ni
tampoco de
cómo se podría
llegar a
interpretar”
(María Jesús,
entrevista, 2022).

Mala percepción
de ambos
medios debido a
que caían en la
desinformación,
sentimentalismo
y hubo mucha
opinión.

Una hora
diaria.

Lo
considera
suficiente.

Los medios
sí fueron
sesgados al
informar
debido a que
se notó la
inclinación
política del
medio.

Considera
que el medio
más sesgado
fueron los
medios
digitales en la
redacción y
titulares de
prensa.
Considera
que los
medios sí
velan por sus
propios
intereses al
informar.

Leer el borrador le
pareció suficiente.

Ronald Mala percepción
debido a que fue
demasiada
información,
abrumadora,
incompleta y
confusa.

Mala percepción
de ambos
medios debido a
que caían en la
desinformación.

Tres horas
semanales.

Lo
considera
insuficiente.

Los medios sí
fueron
sesgados al
informar
debido a que
se notó la
inclinación
política del
medio.

No leyó el
borrador pero se
informó por redes
sociales.
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Considera
que el medio
más sesgado
fue la
televisión.

Considera
que los
medios sí
velan por sus
propios
intereses al
informar.

Sebastián Percepción
negativa frente
a la cantidad de
información por
parte de los
medios de
comunicación
debido a que era
demasiada,
abrumadora, y
eso hacía que
cayera en el
poco
entendimiento,
desinformación
y fake news.

“Hubo todo tipo
de información,
pero había que
saber buscarla,
porque si te
quedabas con lo
que más aparecía
no ibas a tener la
información
completa y por
tanto no vas a
poder tener una
crítica respecto al
tema” (Sebastián,
entrevista, 2022).

Mala percepción
de ambos
medios debido a
que caían en la
desinformación.

Tres horas
semanales.

Lo
considera
insuficiente.

Los medios sí
fueron
sesgados al
informar
debido a que
se notó la
inclinación
política del
medio.

Considera
que el medio
más sesgado
fue la
televisión.

“Los medios
siempre han
sido de esa
manera. Ellos
definen qué
información
mostrarte y
que parte de
esta
información”
(Sebastián,
entrevista,
2022).

Considera
que los
medios sí
velan por sus
propios
intereses al
informar.

No leyó el
borrador pero se
informó por redes
sociales.
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Los medios más consultados por las entrevistadas fueron T13, CNN, Biobío, La Tercera,
Diario Financiero y Emol. Mientras que para los entrevistados fueron T13, Mega, CNN,
Diario Financiero, CHV y Emol.

Para todos los entrevistados la plataforma de preferencia utilizada para informarse fue
Instagram.

2. Motivaciones de consumo

Universidad de Los Andes

Indicador Motivaciones para
informarse

Razones que tuvieron
para elegir las
plataformas

Razones que tuvieron
para elegir el medio

Macarena
B.

Deber cívico de cumplir
con la votación y también
la gratificación personal, la
cual se debe a sentirse bien
consigo mismos por el
hecho de haber cumplido
con el deber ciudadano.

Considera que las razones
fueron suficientes.

Espontaneidad, comodidad
y dinamismo.

Objetividad.

“Deben tener el menor
sesgo político y la mayor
cercanía con el
espectador con
información clara,
cómoda y concisa”
(Macarena, entrevista,
2022).

Macarena
G.

Deber cívico de cumplir
con la votación y también
la gratificación personal, la
cual se debe a sentirse bien
consigo mismos por el
hecho de haber cumplido
con el deber ciudadano.

Considera que las razones
fueron suficientes.

Espontaneidad, comodidad
y dinamismo.

La comodidad y el manejo
que tenía yo con Instagram
fue mi mayor motivación. Es
como una segunda piel. El
hecho de que todo mi
contenido esté ahí, mis
amigos, entretención y mi
fuente de información, todo
en el mismo lugar. Tiktok lo
planteaba todo de una forma
más entretenida, en especial
para mí porque soy una
persona muy distraída y
pierdo fácilmente la
concentración, entonces me
mantenía más pendiente
(Macarena G., entrevista,
2022).

Objetividad.

22



Piero Deber cívico de cumplir
con la votación y también
la gratificación personal, la
cual se debe a sentirse bien
consigo mismos por el
hecho de haber cumplido
con el deber ciudadano.

Considera que las razones
fueron suficientes.

Espontaneidad, comodidad
y dinamismo.

Objetividad y
confianza.

Carlos Deber cívico de cumplir
con la votación y también
la gratificación personal, la
cual se debe a sentirse bien
consigo mismos por el
hecho de haber cumplido
con el deber ciudadano.

Interés por la política y
conciencia social.

“Como joven ameritaba más
no ir a votar solamente por
la tincada, lo hice por
responsabilidad y por
quedarme satisfecho”
(Carlos, entrevista, 2022).
Considera que las razones
fueron suficientes.

Espontaneidad, comodidad
y dinamismo.

Objetividad y confianza.

Universidad Diego Portales

Indicador Motivaciones para
informarse

Razones que tuvieron
para elegir las
plataformas

Razones que tuvieron
para elegir el medio

Catalina Educativos, sociales y de
gratificación personal.

Considera que las razones
fueron suficientes.

Comodidad y rapidez. Objetividad y dinamismo.

Francisca Educativos, sociales y de
gratificación personal.

Considera que las razones
fueron suficientes.

Comodidad y rapidez. Objetividad y dinamismo.
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Ignacio Personales, sociales y de
deber cívico.

Considera que las razones
fueron suficientes.

Comodidad y rapidez.

“Fue lo didáctico del
contenido informativo, la
facilidad es sin duda el
factor más preponderante,
porque lo que uno quiere
al informarse es ver algo
rápido, no quiere esperar”
(Ignacio, entrevista, 2022).

Objetividad y dinamismo.

Miguel Personales, sociales y de
deber cívico.

Para poder compartir puntos
de vista con otras personas
hay que estar informado, o
de lo contrario, no tienes
argumentos para poder
defender una posición. Son
convicciones personales que
también se mezclan con la
tendencia política, porque
todos tenemos nuestra
filosofía, nuestra visión,
nuestro sesgo (Miguel,
entrevista, 2022).
Considera que las razones
fueron suficientes.

Comodidad y rapidez. Objetividad y dinamismo.

Universidad de Chile

Indicador Motivaciones para
informarse

Razones que tuvieron
para elegir las
plataformas

Razones que tuvieron
para elegir el medio

Valentina Valóricas, culturales y
sociales.

Considera que las razones
fueron suficientes.

Rapidez y dinamismo. Objetividad y confianza.

Isidora Deber cívico, económicas y
sociales.

Considera que las razones
fueron suficientes.

Rapidez y dinamismo.

“Me motivó el hecho de que
hoy en día todo es más
rápido, necesitas
información rápida y
absorberla rápidamente
porque obviamente estás
haciendo otras cosas

Objetividad y confianza.

24



paralelas” (Isidora,
entrevista, 2022).

Martín Personales, sociales y de
deber cívico.

Considera que las razones
fueron suficientes.

Informarse es muy bueno
porque te hace estar al tanto
y te hace entender, tener una
visión propia y no una copia
de la visión de tu familia o
tus amigos, vas a tener una
propia opinión de lo que está
pasando y esa fue una gran
motivación, ser una persona
más culta y tener
pensamiento propio (Martín,
entrevista, 2022).

Comodidad y rapidez. Objetividad y confianza.

“Ahí veo la brecha de
opinión de cada canal,
cómo se expresa, como
escribe y ahí de poco ves
con cuál te vas quedando
en confiabilidad” (Martín,
entrevista, 2022).

Arturo Valóricas, culturales y
sociales.

“Me sentía egoísta,
necesitaba sentir que hice un
aporte y para eso necesitaba
informarme y poder definir
bien si lo que estaba
proponiendo el borrador era
lo correcto para la gente sin
yo ser experto en el tema”
(Arturo, entrevista, 2022).

Considera que las razones
fueron suficientes.

Comodidad y rapidez. Objetividad y confianza.

Universidad Católica

Indicador Motivaciones para
informarse

Razones que tuvieron
para elegir las
plataformas

Razones que tuvieron
para elegir el medio

Florencia Educativas, personales y
sociales.

Considera que las razones
fueron suficientes.

Rapidez, facilidad,
comodidad.

Que tengan el menor
sesgo posible,
objetividad y que se haga
un fact check de la
información.
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María Jesús Deber cívico, educativas,
personales y valóricas.

Considera que las razones
fueron suficientes.

“Fue muy importante que la
información que recibiese
fuese confiable y elegía con
mucha dónde buscar
información y los medios
por los cuales la iba a
recopilar” (María Jesús,
entrevista, 24 años).

Rapidez, facilidad,
comodidad

Que tengan el menor
sesgo posible,
objetividad y que se haga
un fact check de la
información.

Ronald Educativas, personales y
sociales.

Considera que las razones
fueron suficientes.

Tenía un motivo más
educativo y personal. El
hecho de ir más allá
también, debatir con mis
compañeros que es lo mejor
para el país, hacer cuadros
comparativos o ideas y, por
mi carrera, que sea
totalmente enfocado en la
conducta de las personas,
de eso se trata (Ronald,
entrevista, 2022).

Rapidez, facilidad,
comodidad.

Objetividad y
confianza.

Sebastián Deber cívico, valóricas,
sociales y por curiosidad.

“Me sentía egoísta,
necesitaba sentir que hice
un aporte y para eso
necesitaba informarme y
poder definir bien si lo que
estaba proponiendo el
borrador era lo correcto
para la gente sin yo ser
experto en el tema” (Arturo,
entrevista, 2022).

Considera que las razones
fueron suficientes.

Rapidez, facilidad,
comodidad.

Objetividad.

3. Agenda informativa
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Universidad de los Andes

Indicador Circulación de fake news Confianza en los medios

Piero Mayor difusión a través de medios
digitales.

No confía en un 100% en los
medios, pero el medio en el que
más confía es el medio digital.

Carlos Mayor difusión a través de medios
digitales.

Le quitó un poquito de peso a las fakes
news. Siento que antes estaban mucho más
instauradas y que quizás la gente se
reivindicó un poco y demostraron que no
son tan ingenuos como creíamos, como
pasó en otras ocasiones como con Trump o
el Brexit (Carlos, entrevista, 2022).

No confía en un 100% en los
medios, pero el medio en el que
más confía es el medio tradicional.

Macarena B. Mayor difusión a través de medios
digitales.

No confía en un 100% en los
medios, pero el medio en el que
más confía es el medio digital.

Macarena G Mayor difusión a través de medios
digitales.

No confía en un 100% en los
medios, pero el medio en el que
más confía es el medio digital.

Universidad Diego Portales
Indicador Circulación de fake news Confianza en los medios

Catalina Mayor difusión a través de medios
digitales debido a la falta de regulación.

“Los medios tradicionales tuvieron la
diferencia de rectificar informaciones. En
los digitales no hay herramienta para
contrastar” (Catalina, entrevista, 2022).

No confía en un 100% en los
medios, pero el medio en el que
más confía es el medio
tradicional.
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Francisca Mayor difusión a través de medios
digitales debido a la falta de regulación.

No confía en un 100% en los
medios, pero el medio en el que
más confía es el medio digital.

Ignacio Mayor difusión a través de medios
digitales debido a la falta de regulación.

No confía en un 100% en los
medios, pero el medio en el que
más confía es el medio digital.

Miguel Mayor difusión a través de medios
digitales debido a la falta de regulación.

No confía en un 100% en los
medios, pero el medio en el que
más confía es el medio
tradicional.

Confío mucho más en los medios
tradicionales, principalmente en la
prensa escrita, porque para que
algo salga escrito tiene que estar
pensado, más que simplemente
haber mandado algo. Yo diría que
es la forma en donde más decantó
la información, tuvo que pensarse
para escribirse. Se hizo un proceso
de entendimiento antes, que es la
contracara de la primicia que sale
demasiado encima y demasiado
rápido y que está principalmente
en los medios digitales (Miguel,
entrevista, 2022).

Universidad de Chile

Indicador Circulación de fake news Confianza en los medios

Valentina Mayor difusión a través de medios
digitales.

No confía en un 100% en los
medios, pero el medio en el que
más confía es el medio digital.

Isidora Mayor difusión a través de medios
digitales.

“No dependen de un ranking, del lucro y de
un gobierno de turno. Es curioso, porque
tienen más factores que la hacen menos

No confía en un 100% en los
medios, pero el medio en el que
más confía es el medio digital.
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confiable, pero para mí es porque son
opiniones libres de cada uno sin otro factor”
(Isidora, entrevista, 2022).

Martín Mayor difusión a través de medios
digitales.

No confía en un 100% en los
medios, pero el medio en el que
más confía es el medio digital.

Arturo Mayor difusión a través de medios
digitales.

No confía en un 100% en los
medios, pero el medio en el que
más confía es el medio digital.

Universidad Católica
Indicador Circulación de fake news Confianza en los medios

Florencia Mayor difusión a través de medios
digitales debido a la falta de regulación.

No confía en un 100% en los
medios, pero el medio en el que más
confía es el medio tradicional.

“Son plataformas en las que todo el
mundo tiene acceso directamente a la
información y cualquiera puede ser
un medio de información. Rayan en
lo repetitivo, en lo que suena bonito,
pero en verdad no es tan así”
(Florencia, entrevista, 2022).

María Jesús Mayor difusión a través de medios
digitales debido a la falta de regulación.

No confía en un 100% en los
medios, pero el medio en el que más
confía es el medio tradicional.

El medio de comunicación, si bien
tiene el fin de informar, también
quiere vender y al querer vender va a
tender muchas veces a sacar el titular
que suene más atractivo y que
probablemente no sea el más correcto
para ellos porque a veces lo correcto
puede sonar fome y puede que por
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tecnicismos la gente no vaya a
entenderlo (María Jesús, entrevista,
2022).

Ronald Mayor difusión a través de medios
digitales debido a la falta de regulación.

No confía en un 100% en los
medios, pero el medio en el que más
confía es el medio digital.

Sebastián Mayor difusión a través de medios
digitales debido a la falta de regulación.

No confía en un 100% en los
medios, pero el medio en el que más
confía es el medio tradicional.

“En redes sociales siempre corroboré,
si ya encontraba tres o cuatro medios
con la misma noticia la consideraba
verídica, pero si veía un solo medio o
una noticia hacia el azar, de esa no
me fiaba” (Sebastián, entrevista,
2022).

Según los resultados, los hallazgos más importantes de esta investigación fueron que: los
estudiantes entrevistados manejan muy bien el concepto de sesgo y a lo que se refiere cuando
un medio informa de manera sesgada. Siguiendo la misma línea, todos consideran que
también velan por sus propios intereses al informar y por la misma razón. También, se
destaca la mala percepción que se tiene respecto a la información que estuvo disponible, los
16 estudiantes coincidieron en que fue muy abrumadora. Por otro lado, también se destaca la
confianza que han tomado los medios digitales a pesar de que la información falsa circule
más por estos mismos. Las motivaciones que tuvieron los entrevistados para informarse son
bastante similares en las cuatro universidades seleccionadas. Un aspecto importante a
mencionar es que a pesar de que los jóvenes estudiaran carreras diferentes a lo que tiene que
ver con los medios o con el plebiscito, a excepción de algunos, manejaban también muy bien
el tema, en cuanto a expresión y conocimiento.

Análisis
Según los resultados obtenidos mediante el estudio de casos a través de las entrevistas
realizadas a los 16 jóvenes se procede a vincularlos con la teoría expuesta
anteriormente.

Teoría de Usos y Gratificaciones (UyG)

Según los resultados obtenidos de la muestra a través del instrumento seleccionado, se puede
comprobar que la Teoría de UyG está completamente vinculada a cada una de las variables
estudiadas en esta investigación. Esta teoría se refiere, precisamente, a la selección de medios
de comunicación que realizan los individuos según sus necesidades, motivaciones, intereses,
preferencias, etc. Todo esto con el fin de satisfacer sus deseos. (García-Ruiz et al., 2018).

Dentro de las motivaciones que tuvieron los jóvenes entrevistados para informarse durante
este plebiscito fueron razones sociales, económicas, de gratificación personal, valóricas,
educativas, etc.
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Principalmente razones personales, de deber cívico y también poder votar informado.
Para poder compartir puntos de vista con otras personas hay que estar informado, o de
lo contrario, no tienes argumentos para poder mantener o defender una posición. Son
convicciones personales que también se mezclan un poco con tendencia política,
porque todos tenemos nuestra nuestra filosofía, nuestra visión, nuestro sesgo (Miguel,
24 años, UDP).

La teoría de UyG fue fundamental en la primera variable, correspondiente al consumo
noticioso, ya que a través de esta variable se pudo analizar la percepción que tienen los
jóvenes de la información entregada, del rol de los medios de comunicación, qué medios
utilizaron, etc. Esta variable es parte de lo expuesto por Elihu Katz, Jay G. Blummer y
Michael Gurevitch, ya que, según lo explicado por Montecinos (2005) se puede entender y
analizar el por qué los jóvenes consumen lo que consumen. Esto es precisamente lo que se
buscaba realizar analizando la percepción que tienen los jóvenes del contenido noticioso
generado en redes sociales sobre el plebiscito.

La segunda variable que corresponde a las motivaciones de consumo y es la que más se
vincula la teoría, ya que a través de esta pudimos determinar cuáles son los intereses,
motivaciones y preferencias que tuvieron los jóvenes para informarse de este proceso, o
también, que los motivó a elegir el medio de comunicación y plataforma a través de la cual se
informaron.

Por ejemplo, frente a las motivaciones a la hora de elegir plataformas, Isidora declara que
“me motivó el hecho de que hoy en día todo es más rápido y necesitas información rápida,
absorber rápidamente y estar informado lo más rápido posible, porque obviamente estás
haciendo otras cosas paralelas” (Isidora, 24 años, UDP).

Los medios de comunicación y redes sociales les entregan a los jóvenes una pauta de
contenido en donde pueden elegir lo que buscan, para darle un buen uso, motivarlos y que les
entregue una gratificación (García-Ruiz et al., 2018).

Mi generación es la cultura del click, es decir, tener todo bajo un click. Meterse al
celular, ver que el titular tuviese la información necesaria y después seguir si es que
me interesaba seguir leyendo, pero que fuera algo llamativo desde un principio
(Macarena B., 19 años, Uandes).

Por último, esta teoría apunta también a nuestra tercera variable, que es la agenda
informativa. Y es el cuestionamiento de que si, en efecto, las redes sociales contribuyen o no
a que los jóvenes estén informados siendo partícipes de la vida pública o si solo buscan un
medio de relación social que distrae a los jóvenes de esta misma pauta. Los entrevistados
hablaron sobre la confianza en esta pauta según cada canal de información que les entregó
esta agenda.

Confío más en los medios digitales no tradicionales. Siento que existe un lineamiento
o línea editorial frente a lo que ocurre en el contexto actual. Entonces sigo algunas
redes que son más neutrales y eso es lo que me interesa, que la información sea lo más
científica posible, real y comprobable, y eso es fundamental a la hora de elegir un
medio (Arturo, 24 años, UCH).
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Según esto, para esta investigación efectivamente los jóvenes sí son partícipes de la vida
pública y política se están informando sobre esta pauta informativa a través de las redes
sociales, utilizándolas para ello y no solo por entretención en este histórico proceso.

Conclusiones

Objetivos específicos:
1. Identificar la experiencia de consumo noticioso realizado sobre el plebiscito

constitucional en jóvenes entre 19 y 24 años de la Universidad de Los Andes,
Universidad Católica, Universidad Diego Portales y Universidad de Chile en
2022.

De acuerdo a lo conversado con los jóvenes entrevistados se observa que la experiencia de
consumo noticioso realizado sobre el plebiscito constitucional en cuanto a la percepción que
tuvieron sobre la cantidad de información disponible, los 16 jóvenes de las cuatro
universidades fue negativa debido a la gran cantidad de información que circuló y que
calificaron como abrumadora.

Los medios tradicionales siguen teniendo una fuerte presencia en los jóvenes, sin embargo, se
aprecia que los medios digitales están tomando cada vez más fuerza y confianza a pesar de
que consideren que circulen mucho más fake news en este medio y no exista un organismo
regulador, lo que desencadena en que cualquiera puede ser un medio de comunicación.

La experiencia de consumo estuvo marcada por el sesgo que vieron en los medios al
informar, debido a su inclinación hacia una postura política más que a otra, provocando que
la percepción de los jóvenes entrevistados fuera más negativa.

Los estudiantes tuvieron una buena experiencia de consumo en cuanto a como fue presentada
la información en redes sociales, debido a que al ser más dinámica e interactiva les permitió
entender mejor los contenidos sobre el plebiscito y que tengan más ganas de informarse por
estas mismas razones. Se concluye que la experiencia de consumo fue mejor en medios
digitales que en medios tradicionales.

2. Describir las motivaciones de consumo presentes en las plataformas digitales
sobre el plebiscito constitucional en jóvenes entre 19 y 24 años de la Universidad
de Los Andes, Universidad Católica, Universidad Diego Portales y Universidad
de Chile en 2022.

Según lo conversado con los jóvenes estudiantes entrevistados, se observa que las
motivaciones de consumo presentes en las plataformas digitales sobre el plebiscito
constitucional tiene varias similitudes y fueron compartidas y repetidas entre los mismos
jóvenes de las distintas universidades.

Todas estas motivaciones son las que los guiaron en el proceso de informarse y a la hora de
elegir las distintas plataformas digitales y medios. En primer lugar, las motivaciones que
tuvieron los jóvenes entrevistados en cuanto a la elección de medios y plataformas digitales
fueron la comodidad, dinamismo y rapidez. En base a esto, se puede concluir que si las
plataformas elegidas no tuvieran estas características, los jóvenes no se hubiesen informado
de la misma forma y tampoco hubiesen tenido el mismo interés en hacerlo. Los factores que
influyeron en esta toma de decisiones fueron el tiempo disponible que tenían para informarse
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debido principalmente al estudio y a la demanda que sus carreras les imponían. Las
motivaciones que tuvieron en cuanto a la elección de los medios utilizados fueron la
objetividad que tuvieron al entregar la información y también la confianza que depositaron en
ellos, debido a que son medios que siguen desde hace mucho tiempo.

En los entrevistados las motivaciones que estuvieron presentes fueron la gratificación
personal en cuanto a la necesidad de cumplir con el deber cívico y sentirse responsables de
estar presente en ello. Respecto a esto, se pudo observar que a pesar de que el voto en este
plebiscito era obligatorio, los 16 entrevistados tenían mucho interés en votar y sentían la
necesidad de informarse para que este voto fuese un voto informado y a conciencia. También
estuvo presente la motivación educativa debido a que gran parte de los entrevistados estudia
una carrera que se encuentra en el ámbito humanista y que tiene directa relación con el
proceso constitucional. A pesar de que muchas de las herramientas se las entregaba la
universidad, el complemento con las redes sociales fue fundamental a la hora de entender de
manera más entretenida la información. La Universidad Católica y Diego Portales fueron las
universidades que más conocimiento técnico tenían sobre el tema. En la Universidad de Chile
se concentran la mayor cantidad de razones sociales debido a que los mismos entrevistados
declararon que la universidad en sí estaba más presente en procesos políticos.

3. Establecer la valoración de la agenda informativa noticiosa generada a partir de
los contenidos realizados en redes sociales sobre el plebiscito constitucional en
jóvenes entre 19 y 24 años de la Universidad de Los Andes, Universidad Católica,
Universidad Diego Portales y Universidad de Chile en 2022.

Según lo declarado por los jóvenes en las entrevistas y también según lo establecido en la
teoría de Usos y Gratificaciones, se observa que según la agenda informativa noticiosa que se
generó a partir de los contenidos realizados en redes sociales sobre el plebiscito
constitucional, los jóvenes participaron activamente de la vida pública en relación a la agenda
pública, política, de los medios y de redes sociales durante todo el proceso.
Esta agenda informativa estuvo marcada por la confianza que tuvieron los entrevistados en
las plataformas que entregaban esta agenda y los medios que compartían esta información.
Ninguno de los estudiantes confía en un 100% en las plataformas elegidas, esto debido a las
personas que manejan los medios y también la falta de regulación que existe. Aquí, la agenda
informativa noticiosa de los medios tradicionales fue altamente valorada debido a que los
estudiantes declaran que dentro de ellos hay un mayor estudio y procesamiento de la
información.

Sin embargo, también se observa que la agenda informativa noticiosa de los medios digitales
fue muy bien valorada y la confianza que se tuvo en ellas fue mayor que en los medios
tradicionales debido a que los entrevistados sintieron mayor libertad a pesar de que existiese
menos control. Siguiendo esta misma línea, se concluye también que en los medios
tradicionales los entrevistados consideraron que la información, a pesar de tener credibilidad,
era más acotada y que, en el caso de las redes sociales había mucho más información que en,
por ejemplo la televisión, solo mostraba una parte, y esto fue un factor que influyó en el
aumento de la confianza en los medios digitales.

Objetivo general: Analizar la percepción del contenido noticioso generado en redes
sociales sobre el plebiscito constitucional en jóvenes entre 19 y 24 años de la Universidad
de Los Andes, Universidad Católica, Universidad Diego Portales y Universidad de Chile
en 2022.
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De acuerdo a lo conversado con la totalidad de la muestra correspondiente a los 16
estudiantes de la Universidad Católica, Universidad de Los Andes, Universidad de Chile y
Universidad Diego Portales, se observa que la percepción del contenido noticioso en su
totalidad generado en redes sociales sobre el plebiscito constitucional de estos jóvenes fue
negativa en cuanto a la cantidad de información que estuvo disponible y la forma en que los
medios de comunicación la plantearon.

A pesar de que la percepción de los jóvenes es negativa en cuanto a la información entregada,
se puede comprobar que a diferencia de otras investigaciones, que los jóvenes si están
interesados en la política del país, y esta investigación arroja que el contenido en redes
sociales ha sido fundamental en el fomento y aumento del interés en que las jóvenes se
informen, sobre todo por la rapidez con la que funcionan en su día a día.

Como este plebiscito es un hito histórico en el acontecer nacional, gran parte de los jóvenes
se vieron obligados a cambiar su patrón de consumo. Solo un entrevistado se informaba solo
cuando le aparecían noticias por casualidad, todos los demás jóvenes se sintieron más
presionados por sus diferentes motivaciones para informarse. Los jóvenes están utilizando las
plataformas digitales como canales de interacción e intercambio de información y se
concluye que es fundamental que estas mismas sean dinámicas y fáciles de utilizar, ya que de
esta forma la percepción de los jóvenes es mucho más positiva, y esto es precisamente por la
era digital que existe actualmente.
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Redacción Inboudcycle. (2018) “¿Qué es un influencer? Definición y uso en tu estrategia de
marketing”. Inboudcycle. Recuperado de
https://www.inboundcycle.com/diccionario-marketing-online/que-es-un-influencer

39

https://www.vivatacademia.net/index.php/vivat/article/view/1337/2161
https://doi.org/10.15178/va.2022.155.e1387
https://doi.org/10.15178/va.2021.154.e1337
https://dx.doi.org/10.4067/S0718-090X2021005000114
https://www.redalyc.org/journal/4415/441556240010/html/
https://www.unav.edu/documents/3786985/0/Reuters-Institute-Digital-News-Report-2014-Espana.pdf
https://www.unav.edu/documents/3786985/0/Reuters-Institute-Digital-News-Report-2014-Espana.pdf
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