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Resumen 
Esta investigación estableció como punto de partida la información que tuvieron 

universitarios en las elecciones presidenciales de 2024, con el objetivo de determinar el 

conocimiento de los jóvenes votantes respecto a las campañas políticas de la presidencia y 

las propuestas electorales de los tres candidatos participantes en la contienda. Se realizó una 

revisión documental y se adoptó una metodología mixta a través de una encuesta aplicada a 

176 estudiantes universitarios de 12 facultades en el estado de Tabasco. Los resultados 

determinaron escasa  interacción digital en redes sociales de los candidatos a la presidencia 

y una marcada tendencia a los factores económicos de apoyo como fundamental motivo de 

emisión del sufragio. Se reconoce entre los principales problemas del país situaciones como 

el crimen organizado y las deficiencias en el sector salud. 

Abstract 
As a starting point, this research considered the information available to university students 

in the 2024 presidential elections, aiming to determine young voters' knowledge of the 

presidential campaigns and the three candidates’ policy proposals. A documentary review 

was done and a mixed-method approach was adopted through a survey applied to 176 

university students from 12 faculties in the state of Tabasco. Results revealed a lack of i digital 

interaction on social media by the presidential candidates and a marked tendency toward 

economic factors as the fundamental reason for voting. Situations such as organized crime 

and deficiencies in the health sector are recognized as among the main problems facing the 

country. 
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Introducción 

La información establecida como un instrumento fundamental en la toma de decisiones es un factor 

determinante en procesos electorales, especialmente cuando el sufragio experimenta la elección 

democrática de las mayorías, quienes reflejan sus preocupaciones en las propuestas idóneas para su futuro 

social, económico y político, pero que también atiendan sus carencias, necesidades, angustias 

estructurales e individualismo, al momento de elegir (Bauman, 2010; Gómez & Gil, 2020). Este tipo de 

información se articula a través de diversos canales que impactan en la decisión de los votantes al 

momento del sufragio (Contreras-Montero & Hidalgo-Mesa, 2021) y que, a su vez, significan rechazo o 

aceptación de propuestas políticas. 

En términos de participación electoral (Zaslove et al., 2021), la relación de quienes votan y sus 

razones para hacerlo son primordiales a la hora de diseñar estrategias para atraer a sectores poblacionales 

específicos (Tacher, 2020) y así conformar el rumbo ideológico que siguen las campañas que se encuentran 

cada vez más polarizadas (Mendoza, 2022). 

El abstencionismo se presenta como una propuesta política seductora a las democracias actuales. 

Nieto & Bedoya (2020) señalan que esta decisión “puede manifestar una voluntad de protesta ante el sistema 

político, un síntoma de apatía o incluso un cálculo racional de costos y beneficios”. Esto puede reflejarse 

en poca participación, donde los votantes jóvenes son volátiles y las variaciones en su entorno pueden 

influir en su percepción de la democracia. Inclusive, estos elementos pueden afectar a quiénes ejercerán 

por primera vez su derecho a votar (Kriger & Robba, 2023).  

Las sedes universitarias, por ello, han sido parte de estudios sobre votantes y participación 

ciudadana, cuestionados por su relación partidista (Murga, 2009), por las redes sociales en su interés para 

los alumnos de pregrado (Benbenaste et al., 2006) e incluso por sus rasgos morales (Gutiérrez, 2021), que 

dejan brechas amplias sobre la información y el ejercicio del voto. Es decir, el abstencionismo es 

multifactorial, pero tiene como común determinador un desinterés por las políticas propuestas (Megías et 

al., 2022). 

En los escenarios de las universidades públicas, estudios cualitativos han revelado que las decisiones 

de los votantes se derivan de una deficiente formación democrática (Fajardo & Angulo, 2025) en espacios 

de construcción pública y política. El presente estudio aporta particularidades al realizarse dentro de la 

Universidad Juárez Autónoma de Tabasco, que a su vez cuenta con una posición política reiterada y 

consecutiva que se refleja en el voto de sus ciudadanos (NMás, 2024), al ser la entidad que contextualmente 

dio origen al movimiento político de Andrés Manuel López Obrador, ex presidente de México y fundador 

del partido en el poder.  

Dentro de las elecciones el voto juvenil llega a ser más importante tomando en cuenta las 

estadísticas electorales en el estado de Tabasco, pues los jóvenes de 18ª 34 años representan el 37% de la 

lista nominal de electores a nivel nacional (Instituto Nacional Electoral [INE], 2024a). La aprobación a nivel 

nacional es contrastante con la aprobación del gobierno local estatal, que se ubica en el nivel 25 de 32 

estados (Consulta Mitofsky, 2023).  
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El objetivo de esta investigación fue determinar el conocimiento de los universitarios respecto a las 

campañas políticas a la presidencia 2024 y de las propuestas electorales de cada candidato. Se incluyó a las 

12 divisiones académicas de la Universidad Juárez Autónoma de Tabasco para tener un alcance general de 

las problemáticas y de los conceptos bajo los cuales rigen sus valores democráticos, que a su vez están 

cimentados en la calidad y accesibilidad de la información que brinda su entorno y sus situaciones 

personales (Medina-Quintero et al., 2021).  

Se propone, de esta manera, presentar una serie datos recabados de la recepción que tuvieron los 

universitarios de la Universidad Juárez Autónoma de Tabasco sobre las propuestas electorales a la 

presidencia. 

Situación política contextual 

Para comprender el fenómeno político es importante analizar tres puntos fundamentales: 1) Campañas 

electorales y candidatos, 2) Medios e información y 3) Votantes.  

En las campañas electorales la comunicación debe tender siempre hacia un fin (Garrido & 

Freidenberg, 2020; Habermas, 1987), pueden darse diversos métodos o estrategias propias de la 

manipulación a ciertos grupos o acciones que, de una u otra manera, estén encaminados a cambiar la 

inclinación de quienes ya tienen una decisión a la hora de votar. 

Las propuestas de campaña funcionan como un reflejo de la ideología de los candidatos al mostrar 

prioridades u omisiones de lo que el aspirante al cargo considera que debe cambiar, o bien, de lo que evalúa 

como problema a nivel local o nacional (Annunziata et al., 2021; Diez-Gracia et al., 2023; Ferré-Pavia & 

Codina, 2022; Sevilla, 2020). 

Hay elementos que pueden incurrir en el proceso comunicativo como un actor más (Tirado-García 

& Doménech-Fabregat, 2021) dentro de la secuencia de eventos en la campaña electoral, tales como el uso 

de determinados colores o imágenes, tanto dentro del documento oficial de las propuestas como en las 

publicaciones en redes sociales, las cuales se han convertido en terreno fértil para hacer campaña política 

en la actualidad (Barreto & Rivera, 2021). 

En las redes sociales se emiten una serie de prejuicios sociales, políticos o económicos que dentro 

de una campaña electoral pueden resultar en beneficio de uno u otro candidato. En esto influyen variables 

como el carisma, la elocuencia, el uso de una buena imagen, entre otros factores (López & Cabrera, 2014). 

Dentro del marco nacional, las propuestas electorales tienen una relevancia fundamental en su 

relación con el elector. Si se analiza desde la perspectiva propagandística, en esta década la nueva ciencia 

política traza una mayor dependencia de lo emocional a la hora de expresar las propuestas, siendo el 

entusiasmo, la empatía o el orgullo elementos que rodean dichos mensajes (Pérez-Castaños et al., 2023).  

Además, la inmediatez de la información supone un desafío a la hora de dar a conocer las 

proposiciones en los documentos oficiales (Vilte, 2024), optando así por difundirlos en mensajes cortos, ya 

sea a través de imagen o video, prescindiendo casi por completo de los formatos de texto (Moreno-

Cabanillas & Castillero-Ostio, 2023), aunque también prefieren incluir grandes cantidades de imágenes y 

de propuestas más concisas. A pesar de ello, los estudios no analizan a profundidad estos cambios, se 

centran en lo que genera interés en el público, las emociones (Ortiz & Espejel, 2021). 
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De esta manera, el candidato y las candidatas a la presidencia, Claudia Sheinbaum Pardo, Jorge 

Álvarez Maynez y Bertha Xóchitl Gálvez, en las elecciones pasadas se concentraron por visibilizar su 

imagen, su voz personal y sus propuestas, llegando incluso a cambiar el estilo de su discurso dependiendo 

de la red social utilizada. Por ejemplo, utilizaron frases humorísticas en Instagram o publicaciones 

personales en Facebook, alternando así con los distintos tipos de público (Juárez et al., 2024). Es la 

intencionalidad la que se intenta traducir en estos espacios sociales, como el acercamiento y la familiaridad 

con el usuario, sobre todo con el sector joven que suele utilizar estas redes (Araya, 2020). 

Ahora bien, con los medios de comunicación se presenta una problemática más compleja, una red 

de datos que va desde lo digital hasta las opiniones de millones de votantes. Dicha información merece ser 

analizada por los medios, más concretamente las redes sociales y los algoritmos, donde la comunicación 

política ha centrado sus observaciones. (Olmedo-Neri, 2021; Posligua & Ramírez, 2024). 

La información en la comunicación política se entiende por la observación y análisis de datos en 

ciertos puntos de acercamiento. Los candidatos han encontrado en las plataformas de redes sociales esa 

aproximación, pues es una forma de llegar al votante de manera rápida para ser defendido o criticado y, en 

esencia, mantenerse en la conversación (Lava, 2021). Con ello esperan obtener datos para la campaña: 

inclinaciones, deseos o propuestas populares. Incluso, mediante las redes se puede entablar comunicación 

si hacen falta los medios clásicos de comunicación, tal como lo hizo Volodímir Zelenski durante la invasión 

a Ucrania, enviando mensajes mediante la red social X (Nisch, 2023).  

Los algoritmos resultan decisivos en un proceso electoral, pues se convierten en posibles amenazas 

por ser producto de empresas privadas al servicio del poder económico. Christiano (2022) alerta sobre el 

hipernudging (Hiperenpujonamiento) y el microtargeting (microfocalización), que provocan polarización 

a gran escala. Asimismo, la automaticidad que presenta los algoritmos junto con las inteligencias 

artificiales alarman sobre lo que Ienca (2023) llama manipulación digital, algo que directamente puede 

afectar nuestros neuroderechos (neurorights).  

Esta estrategia tiene como gran aliado la minería de datos, de donde se utilizan grandes cantidades 

de información personal para configurar las campañas en arreglo a lo que los votantes consideran mejor, 

violando el derecho a la privacidad (Chanda, 2022). Este método se inclina dependiendo de quien posea 

mayores conocimientos en tecnología o mayores recursos económicos (Díaz et al., 2023). 

El fenómeno digital genera nuevas formas de expresión, mismas que atienden a la posibilidad de 

establecer usuarios, contraseñas y perfiles, consolidando a la imagen y el video como discursos de odio 

que llevan a despersonalizar la violencia, la cual es posible a través de la expansión de la libertad casi sin 

condiciones en estos sitios virtuales, creando discursos de odio o de incitación a la violencia con fines 

políticos (Palazuelos, 2022). 

En el ámbito de la guerra comercial, que comienza a afianzarse entre las potencias occidentales y 

orientales (Merino et al., 2022), las redes sociales como Tik Tok y las derivadas de la plataforma Meta juegan 

papeles cruciales en cuanto al acceso y apropiación de información, ya que el uso de algoritmos les brinda 

a estas empresas información útil sobre los usuarios (García et al., 2021).  

Haciendo esta valoración se puede considerar a la información no solamente como una serie de 

codificaciones del lenguaje que afectan a una sociedad (Ramírez & Rinconc, 2022), sino también como una 

extensión de la biología humana que puede modificarse a partir de algoritmos y mensajes ultra procesados 

en servidores específicos que resultan en acciones realmente cambiantes en el entorno social, como la 

democracia (Vallejos-Romero et al., 2021).  
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Por otra parte, en el caso de los votantes, aun considerando las guerras comerciales y políticas dentro 

de campos de batalla virtuales, surge el siguiente cuestionamiento: ¿La gente vota? Solo en el estado de 

Tabasco el promedio de participación ciudadana oscila entre el 57% y el 60% (Instituto Nacional Electoral 

[INE], 2024a, 2024b), al menos en los seis distritos que tiene computado el INE: Villahermosa, Macuspana, 

Cárdenas, Comalcalco, Paraíso y la Ranchería Ixtacomitán 1era Sección. Cabe mencionar que a nivel 

nacional el porcentaje de votantes fue similar (61%).  

Estas cifras, aunque no representen la totalidad, sí representan un respaldo al poder en turno, ya que 

se votó por alguien del partido oficialista, continuando así no solo con la idea de un proyecto en 

continuidad sino presenciando el nuevo poder hegemónico en la clase política mexicana (Recondo, 2025).  

En las elecciones de 2018 la participación electoral fue mayor, esto con un 63% de votantes activos 

(INE, 2022), un fenómeno que Peschard (2024) calificó como el gran movimiento de izquierda que se estaba 

gestando en México desde hace más de 20 años, la campaña de entonces adoptó un discurso fijadas en su 

persona y no en sus acciones.  

El cambio de régimen de derecha se atribuye a varios factores. Cañedo (2022) atribuye el fenómeno 

a las secuelas de la guerra contra el narcotráfico vivida en el sexenio de Felipe Calderón Hinojosa del Partido 

Acción Nacional (PAN), periodo en que se vivió una violencia desproporcionada contra civiles y fuerzas 

armadas, puesto que dejó como saldo 21 736 homicidios dolosos en el país. Por su parte, Roldán & Ureste 

(2022) lo adjudica a los desvíos de recursos púbicos durante el sexenio del PRI. 

Las condiciones para partidos de izquierda como el Movimiento de Regeneración Nacional 

(Morena) allanaron, como menciona Valles (2021), el camino para el sexenio de Andrés Manuel López 

Obrador. Así se entabló una guerra fría contra los medios de comunicación, pero con el respaldo a la 

ideología política, que más que un apoyo al candidato, se trató del respaldo a una idea de cambio 

generacional histórico (Rosiles, 2024).  

Por otra parte, en los últimos ocho años, las redes sociales han cambiado el rumbo de la democracia 

como la conocemos, deconstruyendo sus valores y convirtiéndose así en el cambio de paradigma político 

más transgresor del siglo (Valle-Jiménez & Pinilla-Escobar, 2023). En este escenario, el ciberespacio 

funciona como fuente de información activa, jugando un papel clave en la nueva educación virtual en el 

siglo XXI (Sepúlveda-Parrini et al., 2022).  

La apropiación de información en los electores es la nueva guerra por la democracia crítica en el 

siglo XXI, en donde el votante pueda ejercer la voluntad de adquirir información en beneficio propio y 

colectivo, ejerciendo su derecho y conciencia política (Ramírez et al., 2021). De esta manera, los votantes se 

liberan de la publicidad o de mensajes que son cada vez más invisibles debido al aumento de las tecnologías 

de la información aplicadas a redes sociales y a medios de comunicación tradicionales, en donde se 

prioriza la rapidez sobre el análisis y la reflexión (Calanchez Urribarri & Chávez Vera, 2022).  

Por otra parte, están los jóvenes electores que buscan encontrarse con los temas de los candidatos. 

Sus intereses se pueden medir de diversas maneras a través de redes sociales (Cuevas, 2023), las cuales ya 

forman parte de su vida cotidiana (Marín & Cruz, 2021). Algunos signos que dan cuenta de su interés por 

apropiarse de información para sustentar sus posturas ideológicas y políticas son los tiempos que dedican 

a ver spots publicitarios, a leer las propuestas de candidatos o, incluso, a investigar las propuestas en 

documentos oficiales (Avendaño & Villa, 2021).  
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De esta manera, los medios en donde se anida, procesa, distribuye y consume la información son 

primordiales para el estudio de la futura democracia de medio siglo (Han, 2022), encabezada ya no 

enteramente por bloques políticos, sino también económicos. Su dominio dependerá no solo de recursos 

materiales sino de información personal, misma que contribuirá a mantener o erradicar gobiernos de 

izquierda o de derecha en cualquier país del mundo (Llandres, 2021). 

Materiales y métodos 

Esta investigación transversal de propósitos exploratorios se realizó a través de la aplicación de 178 

encuestas con 17 ítems basados en el modelo del Programa Universitario de Estudios en Democracia, 

Justicia y Sociedad (Universidad Nacional Autónoma de México [UNAM], 2024), con adaptaciones 

referentes al entorno del estudio para el que participaron estudiantes de educación superior en las 12 

divisiones académicas de la Universidad Juárez Autónoma de Tabasco. 

Bajo una metodología mixta, se aplicó un análisis sobre los resultados cuantitativos recabados a 

través de una encuesta digital en Google Forms y se efectúo a la par el análisis de elementos discusivos 

dentro del programa cualitativo Atlas Ti; ambos fueron graficados y analizados posteriormente. 

En función de los sujetos participantes del estudio, los criterios de inclusión fueron: 1) ser estudiante 

de nivel superior, 2) pertenecer a alguna de las divisiones académicas de la UJAT y 3) mostrar interés en 

temas político-electorales. Para la aplicación de la muestra se tomó un modelo aleatorio no estadístico, con 

una invitación general para la población universitaria en las 12 divisiones académicas, la cual fue no 

obligatoria. 

Las técnicas de recolección de información versaron sobre categorías cuantitativas para determinar 

1) la comprensión de los universitarios en la información de las elecciones presidenciales por los tres 

candidatos a la presidencia, 2) sus fuentes de información principales y 3) las promesas expuestas de 

gobierno que podrían parecer más relevantes para el país. En los términos cualitativos, la intención 

principal fue contrastar esa información conocida y el aporte de sus intereses particulares que 

determinarían en un momento dado la emisión del sufragio, condiciones vinculantes con el objeto de 

estudio para determinar el conocimiento de los jóvenes votantes respecto a las campañas políticas a la 

presidencia y las propuestas electorales de los tres candidatos participantes en la contienda.  

De esta forma, se analizaron el conocimiento de campañas y candidatos, las fuentes de información 

y el interés del votante. 

Resultados  

El 70.8% de los participantes del estudio tienen entre 18 y 21 años, el 49.4% no trabaja, un 21.3% tiene un 

empleo remunerado permanente y el 29.2% tiene trabajos temporales. 

 En una escala de Likert, donde 0 es nada y 5 es mucho, la información de las propuestas de 

campaña de la candidata Xóchitl Gálvez y del candidato Jorge Álvarez Máynez no fue conocida por el 39% 

y el 38% (en ese orden) de los universitarios del sur sureste del país, mientras que las propuestas de Claudia 

Sheinbaum llegaron a ser desconocidas para el 13.6% de los participantes (Figura 1). 
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Figura 1. Información de propuestas en escala de Likert.  
Fuente: Elaboración propia. 

Sobre el seguimiento de los candidatos en las redes sociales (indistintamente de la que se utiliza), 

hay una brecha entre unos y otros, incluso entre quienes no siguen a ninguno. Claudia Sheinbaum 

encabeza el seguimiento con un 29%, le sigue Jorge Álvarez Máynez con 14.8% y Xóchitl con 3.4% de 

seguidores entre los encuestados. Cabe resaltar que 63.1% respondió que no siguió a ningún candidato 

(Figura 2). 

 

Figura 2. Seguimiento de candidatos en redes sociales. 
Fuente: Elaboración propia. 

Los encuestados se refirieron a Claudia Sheinbaum como la candidata con las propuestas que 

atienden con mayor pertinencia las urgencias de México (45.5%), le sigue Jorge Álvarez Máynez (11.8%) y 

por último Xóchitl Gálvez (2.2%). Otro rubro puesto a consideración del encuestado fue “Ninguna me 

convence”, opción que alcanzó un 39.9% de aceptación (Figura 3). 
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Figura 3. Candidatos con propuestas pertinentes para México. 
Fuente: Elaboración propia. 

Los participantes consideraron una selección de los tres problemas más grandes que enfrenta 

México dentro de una lista de nueve opciones posibles. Los resultados se reflejaron en la inseguridad 

(77.5%), el narcotráfico (64%) y la corrupción (56.2%). En el caso del contexto social al que pertenecen, se les 

presentaron 14 opciones, también con la posibilidad de elegir las que contemplaran sus preocupaciones 

como prioridades. En cuanto a esto, destacan las opciones: oportunidades de trabajo (53.1%), becas (48%) y 

seguridad social (32%). 

En los resultados cualitativos obtenidos se utilizó el software Atlas Ti versión 25 para el análisis de 

propuestas que se consideraron importantes. Estas se agruparon en siete códigos y 12 subcódigos 

derivados, estableciendo vínculos que pueden observarse en la Figura 4, donde los temas económicos 

superan ámbitos de justicia, seguridad, salud pública y cuidado ambiental, entre otros. 

 

Figura 4. Red de propuestas consideradas relevantes. 
Fuente: Elaboración propia con base en análisis de resultados con Atlas Ti versión 25. 
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En la posibilidad de incluir temas dentro de las propuestas de campaña de los candidatos, destaca la 

necesidad de apoyo a los jóvenes, principalmente con becas, aunque 15 encuestados declararon no 

conocer las propuestas y a 29 de ellos ninguna de las existentes les pareció importante (Figura 5). 

 

Figura 5. Temas para incluir en las propuestas de campaña.  
Fuente: Elaboración propia con base en análisis de resultados con Atlas Ti versión 25. 

Discusión 

La investigación buscó determinar qué tanto conocían los encuestados sobre las propuestas electorales 

durante la campaña electoral del proceso a la elección presidencial 2024, los tipos de canales que utilizaron 

para buscar información y entender temas políticos, así como conocer su acercamiento a las propuestas.  

El 38 % de los encuestados desconocían las propuestas de al menos dos candidatos, un 4% dijo tener 

más conocimiento de las propuestas de Maynez y Gálvez, mientras que un 20 % de los encuestados aseguró 

conocer a fondo las propuestas de Sheinbaum. 

Esto contrasta con el nivel de apropiación de información que los mismos estudiantes establecen 

de las distintas plataformas de comunicación, en donde un 50% evita informarse en canales clásicos como 

la televisión, los periódicos o la radio), incluso sorprende que menos del 25% se informa a través de las redes 

sociales.  

Lo anterior deja ver que el triunfo arrasador posterior a la elección no se da por campaña en los 

medios, sino a través de otros fenómenos discursivos ajenos a lo que se podría conceptualizar como una 

campaña clásica de votación. 

Lo que implica que documentos oficiales de campaña, espectaculares y estrategias de imagen son 

solo ornamento de una campaña que se cuece a través del ruido mediático involuntario en los medios, 

utilizando publicidad engañosa, noticias falsas, minería de datos o softwares que buscan generar 

conversación despolitizada que permiten identificar candidatos y propuestas en forma de memes o 

imágenes concretas.  
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A pesar de que la mayoría de los jóvenes ejerció su voto en las elecciones del 2024, gran parte de 

ellos desconocía las propuestas de los candidatos. Además, no mostraron interés en agregar más 

soluciones a sus problemáticas, pues en el apartado en el que se les permite sugerir alguna propuesta 30 de 

ellos dijeron que “ninguna”, lo que podría mostrar una apatía sobre los problemas a los que se enfrenta el 

país.  

Por otra parte, los universitarios que fueron parte de este estudio le apuestan a los factores 

inmediatos de su nivel escolar, la mayoría proponiendo apoyos económicos al rubro de las becas para 

sustentar sus situaciones educativas y académicas, dejando de lado problemáticas del entorno del país, que 

aun cuando se reconocen dentro del contexto nacional no son prioritarias para los votantes jóvenes que 

buscan garantías que les permitan sustentar su vida personal y escolar bajo el cimentado piso de la salud 

financiera. 

Conclusiones 

La información en la elección constitucional no fue un elemento determinante para los estudiantes 

universitarios. Su conocimiento sobre las vertientes que se promovían fue vago, aunque se destaca que 

identifican de forma clara los principales problemas del país. 

A pesar de que la comunicación en redes sociales es inmediata y resulta atractiva para la generación 

a la que pertenecen, no existió una mayoría contundente que estuviera interesada directamente en las 

cuentas de los candidatos a la presidencia por una decisión personal. 

La propuesta de añadir campañas electorales se centra en varios temas clave: mayor transparencia 

e investigación de la corrupción entre funcionarios públicos; aumento en el apoyo y las becas para 

estudiantes universitarios, garantizando oportunidades laborales para jóvenes recién egresados; refuerzo 

de los derechos de la comunidad LGBT+; y mejora sustancial en el sistema de salud y atención médica. 

También se enfatiza la protección del medio ambiente y la necesidad de medidas más efectivas en 

seguridad pública y en la lucha contra el narcotráfico.  

En resumen, hay un fuerte llamado a presentar propuestas concretas y efectivas que aborden las 

necesidades educativas y laborales de la juventud, que se resignifican en condiciones de integración al 

campo laboral, servicios médicos y medicinas y, principalmente, apoyos económicos para estudiantes. 

Dentro de la aplicación de la encuesta se encontraron personas desinteresadas en la emisión del 

voto, pero lo que podría ser más preocupante es el hallazgo de la desinformación de propuestas para emitir 

el sufragio; es decir, existe una función ideológica imperante que deja atrás la importancia de las 

propuestas. 

En términos electorales, a pesar de los cambios en los tipos de comunicación, las estrategias 

mediáticas para dar a conocer propuestas requieren modificaciones que resulten atractivas e interesantes 

para las audiencias, en una función de reflexión crítica que determine el valor del voto universitario. 

Aunque la sede de la construcción de democracias informadas se marca en espacios de educación 

superior como parte de un rol de formación de ciudadanos críticos y reflexivos, como mencionan Gasca-

Pliego & Olvera-García (2011), vale la pena considerar el papel del contexto político estatal en las decisiones 

de los votantes, la información a la que están expuestos y el fomento al interés público que representan las 

plataformas de campaña en procesos electorales. 
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Priorizar elementos de situación económica estudiantil refleja la necesidad de construir una 

gobernanza efectiva (Obregón et al., 2025) que prevalezca más allá de su paso por la enseñanza superior y 

conjunte las necesidades prioritarias en exigencias de un gobierno para todos.  
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