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GLOSARIO

e Agenda publica: Temas prioritarios que los medios y politicos destacan y que influyen en
lo que la gente discute y considera importante.

e Analisis de datos: Uso de informacion estadistica para conocer al publico y disefar
mejores estrategias de comunicacion.

e Branding politico: Construccion de la “marca” de un candidato o partido para
diferenciarlo y hacerlo reconocible.

e Campaiia electoral: Conjunto de acciones organizadas para convencer a los ciudadanos
de votar por un candidato o partido.

e Canales de comunicacion: Medios utilizados para transmitir mensajes, como TV, radio,
redes sociales o prensa.

e Comunicacion bidireccional: Intercambio de mensajes donde los ciudadanos también
participan y responden, no solo reciben.

e Comunicacion politica: Estrategias usadas para transmitir ideas, propuestas y mensajes
de los partidos o candidatos.

e Debate politico: Espacio publico donde los candidatos exponen y defienden sus propuestas
frente a los ciudadanos y adversarios.

e Electorado: Grupo de personas que tienen derecho a votar en una eleccion.

e Encuesta electoral: Herramienta de investigacion para medir opiniones, preferencias e
intencion de voto de la ciudadania.

e Estrategia comunicacional: Plan disefiado para transmitir mensajes de forma clara y
persuasiva a un publico especifico.

e Fake news: Noticias falsas difundidas con el objetivo de manipular o confundir a la
poblacion.

e Focus group: Técnica de investigacion donde se relne a un grupo de personas para
conocer sus opiniones sobre un tema.

e Hipersegmentacién: Dividir al pablico en grupos muy especificos para enviar mensajes
personalizados.

e Imagen politica: Percepcidn que las personas tienen de un candidato o partido segun su

comportamiento, mensajes y apariencia.



XIl

Intencion de voto: Preferencia declarada de los ciudadanos sobre por quién votarian en
una eleccion.

Marketing digital: Uso de internet y redes sociales para promocionar ideas, productos o
candidatos.

Marketing politico: Conjunto de técnicas para acercar a candidatos y partidos con los
ciudadanos y ganar su apoyo.

Medios tradicionales: Canales clasicos de comunicacién como television, radio y
periodicos.

Mensaje politico: Contenido central que un candidato quiere transmitir para persuadir a
los votantes.

Movilizacion electoral: Acciones para motivar a la ciudadania a participar activamente en
las elecciones.

Narrativa politica: Historia o relato que un partido o candidato construye para conectar
con la gente.

Polarizacion: Division extrema de la sociedad en dos bandos opuestos que dificulta el
dialogo.

Posicionamiento: Lugar que ocupa un candidato o partido en la mente de los votantes
frente a la competencia.

Propaganda politica: Difusion de mensajes persuasivos para influir en la opinion publica
y ganar apoyo.

Redes sociales: Plataformas digitales como Facebook, Instagram o TikTok que permiten
interaccién inmediata con el pablico.

Segmentacion del publico: Dividir a la poblacion en grupos segun edad, intereses o nivel
socioecondmico para dirigir mensajes.

Storytelling: Técnica de comunicacién que usa historias para transmitir emociones y
conectar de forma mas cercana con la audiencia.

Voto joven: Participacion electoral de las personas entre 18 y 30 afios, considerada clave

en las campafas actuales.



l. INTRODUCCION

En las Gltimas décadas la situacion politica en Honduras ha tenido un impacto significativo en la
sociedad y economia del pais, desde conflicto internos hasta cambios significativos impulsados
por el avance de la tecnologia y nuevas formas de participacion ciudadana. La transparencia y
rendicion de cuentas en la gestion de los procesos electorales son elementos que influyen
directamente en la estabilidad politica de un pais. El papel que juegan los medios de comunicacién
y la libertad de expresion de cada ciudadano es otro elemento clave para comprender la realidad

politica del pais.

Las elecciones generales en Honduras del presente afio se perfilan como un proceso electoral
determinante no solo por el grado de competencia que existe dentro de los tres principales partidos
politicos, sino también la creciente demanda del electorado joven en relacion con las estrategias

de comunicacién empleadas por los partidos.

La presente investigacion tiene como objetivo analizar las percepciones del nuevo electorado joven
en relacion con las estrategias comunicacionales implementadas, buscando comprender en que
medida esas estrategias cumplen su efectividad dentro de la batalla estratégica en la que cada
aspirante no solamente busca ganar votos sino posicionarse en la mente del elector. Aspectos
demogréficos, sociales y el nivel educativo de los jovenes hondurefios son algunos de los factores
que podrian considerarse influyentes en la intencidén del voto ya que es un sector demografico
comprendido entre los 18 — 30 afos, por lo que su voto se torna importante representando casi el
40% de la poblacion (Farach 2025), un sector caracterizado por estar actualizado y muy activo
en diversas plataformas digitales; lo que representa una pieza clave en el rumbo politico del pais.
A través de esta investigacidn, se conocera la respuesta a las expectativas de este segmento, los
desafios que los principales partidos politicos enfrentan para entender y abordar de manera efectiva
las demandas de la juventud, que factores generan conexion o rechazo, ademas como influye el

marketing politico dentro del contexto hondurefio.



. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
2.1 Antecedentes

En las Gltimas décadas, la participacion politica de los jévenes en Honduras y a nivel global ha
enfrentado una disminucion preocupante, reflejada tanto en la baja afiliacién partidaria como en

la desconfianza hacia la politica institucional (Redpublica Honduras s.f., 2)

Aungue constituye un sector demografico clave ya que cerca del 40% de la poblacion hondurefia
tiene entre 18 y 30 afios (Farach 2025) su presencia en las estructuras de poder y su incidencia en
la formulacion de politicas sigue siendo muy limitada. A este contexto se suma la percepcién de
una desconexion entre las estrategias comunicacionales tradicionales de los principales partidos
politicos y las nuevas demandas, imaginarios y formas de participacion de la juventud. Los
partidos suelen mantener estructuras jerarquicas y mecanismos de reclutamiento basados en la
edad y la antigiiedad, lo que genera una sensacion de exclusion entre los jovenes. (Redpublica
Honduras s.f., 5)

El desencanto, el escepticismo y la vision critica dominan el panorama juvenil respecto a la
politica. Los jovenes en Honduras expresan opiniones que asocian la politica tradicional con la
corrupcion, la falta de transparencia y la imposibilidad de cambio real, salvo a través de nuevos

liderazgos o formas alternativas de participacion. (Tinoco y Sosa 2010)

No obstante, lejos de la imagen de un joven apético, recientes investigaciones y testimonios
muestran que la juventud busca nuevos espacios y formas de accion politica. Hay una tendencia a
preferir la micropolitica y la participacion desde espacios sociales, ONGs y movimientos

ciudadanos. (Redpublica Honduras s.f., 15)

Se ha observado un distanciamiento con los partidos tradicionales, pero también se reconoce la
necesidad de incidir y transformar el sistema, apostando incluso por la entrada directa de jovenes
a la politica institucional. Los jovenes valoran la igualdad, la inclusion y la participacién real en
los procesos de toma de decisiones, priorizando temas como la equidad, el empleo, la educacion y

el reconocimiento de derechos. (Tinoco y Sosa 2010)

La irrupcién de las redes sociales y la tecnologia digital ha modificado radicalmente el modo en

que los partidos politicos intentan captar a este nuevo electorado. (Tinoco y Sosa 2010)



Si bien las plataformas digitales permiten una mayor conectividad y participacion, la percepcion
dominante es que la presencia online de los partidos muchas veces responde a una estrategia
superficial que no responde a las verdaderas demandas y expectativas del sector juvenil. Entre los
desafios principales destacan superar la percepcion de instrumentalizacién, donde los partidos usan
a la juventud como “decorado” pero no les otorgan espacios reales de poder, adaptar el lenguaje,
el contenido y los formatos comunicacionales a la l6gica inmediatez, autenticidad y horizontalidad
esperada por las nuevas generaciones y reconstruir la confianza a partir de propuestas solidas,

participacion efectiva y coherencia entre discurso y accion politica.

Se destacan diversos obstaculos que dificultan la plena participacion juvenil, como los requisitos
de edad que limitan la elegibilidad para cargos, la falta de informacion y educacién civica y
democratica integral, la precariedad socioecondémica que limita la dedicacion al activismo politico,
la escasa inclusion de jovenes en listas de candidaturas y estructuras partidarias, y el prejuicio
social y estigmatizacion que asocia juventud con “inmadurez” o “conflictividad”. (Redpublica

Honduras s.f.)

La suma de estos factores evidencia una brecha significativa entre el marketing politico tradicional
y las demandas del nuevo electorado joven en Honduras. Por ello, resulta importante analizar como
los tres principales partidos politicos abordan la comunicacién con este sector, identificar las
percepciones juveniles respecto a dichas estrategias y cuéles son las demandas no satisfechas que
emergen como desafios para la renovacion politica y democratica del pais. La mayoria de los
jovenes reconocen la importancia de repensar la estructura y la narrativa politica oficial para
fomentar una participacion incluyente, real y transformadora, recuperando el potencial innovador
y critico de la juventud como motor del cambio social y politico en Honduras y en América Latina.
(Tinoco y Sosa 2010)

2.2 Definiciéon del Problema

2.2.1 Enunciado del problema
La juventud representa un sector estratégico en el escenario politico de Honduras, no solo por su
peso demografico, cerca del 40% de la poblacion tiene entre 18 y 30 afios (Farach 2025), sino por
su potencial de transformacién social y politica. No obstante, su participacion efectiva en los
procesos democraticos ha sido histéricamente limitada debido a factores estructurales, culturales

y comunicacionales. En las Gltimas décadas, se ha observado un creciente distanciamiento entre



los jovenes y las estructuras partidarias tradicionales, motivado por la desconfianza hacia las
instituciones, el desencanto con la clase politica y la percepcion de que los partidos no representan

sus intereses ni responden a sus demandas.

Este fendmeno coincide con una transformacion profunda en las formas de comunicar, influenciar
y movilizar politicamente. Las redes sociales y plataformas digitales han emergido como espacios
centrales de interaccion para la juventud, lo cual obliga a los partidos politicos a replantear sus
estrategias de marketing politico para lograr una conexién real y eficaz con este segmento del
electorado. Sin embargo, muchas de las campafias actuales mantienen logicas verticales, formatos
obsoletos o una presencia digital meramente instrumental, lo que impide generar vinculos genuinos

con el electorado joven.

La brecha entre las estrategias comunicacionales de los partidos y las expectativas del nuevo
elector evidencia una crisis de representatividad. Si bien los partidos han intentado adaptar sus
mensajes al lenguaje digital, aun persisten desafios clave como la falta de autenticidad, la escasa
inclusion juvenil en los espacios de decision y la subestimacion de la capacidad critica de este
grupo. La juventud hondurefia demanda no solo ser escuchada, sino también participar activamente
en la construccion de las agendas politicas, desde una perspectiva horizontal, inclusiva y

transformadora.

Este escenario plantea un reto fundamental: comprender cémo perciben los jovenes las estrategias
comunicacionales de los tres principales partidos politicos del pais, qué demandas no estan siendo
atendidas y como puede el marketing politico en Honduras evolucionar para responder a las nuevas

dinamicas de participacion juvenil en un contexto democratico en transformacion.

2.2.2 Formulacion del problema
La desconexidn entre las estrategias comunicacionales de los tres principales partidos politicos de
Honduras y las percepciones, intereses y formas de participacion del electorado joven constituye
un desafio significativo en el actual contexto democratico. Aunque la juventud representa un
segmento crucial para la sostenibilidad del sistema politico, las campafias dirigidas a este grupo
suelen estar marcadas por discursos poco auténticos, formatos tradicionales y una presencia digital
superficial, lo que genera desconfianza y apatia hacia los actores politicos. Esta brecha se traduce
en una limitada capacidad de los partidos para establecer un vinculo efectivo con los jovenes,

quienes exigen una comunicacién mas horizontal, transparente y coherente con sus demandas



reales. En consecuencia, es necesario analizar como las actuales practicas de marketing politico

estan siendo percibidas por este electorado emergente y qué elementos deben transformarse para

responder adecuadamente a sus expectativas y promover una participacion juvenil activa y

propositiva en la vida politica del pais.

2.3 Preguntas de Investigacion

¢Como perciben los jévenes hondurefios las estrategias de marketing politico implementadas
por los tres principales partidos del pais?

¢Cuadles son los elementos que los jovenes consideran clave para construir la identidad de
un partido politico? (colores, lideres, simbolos, discurso, causas, etc.)

¢Cudl es la percepcion que tienen los jovenes hondurefios entre 18 y 30 afios sobre los
partidos politicos tradicionales en el contexto electoral actual?

¢Cuales son los canales de comunicacion y formatos digitales preferidos por los jovenes
hondurefios para informarse sobre politica, y que nivel de identificacion sienten con el
contenido que comparten en estas plataformas?

¢Que factores motivan o desincentivan la participacion politica y electoral de los jovenes
hondurefios en procesos democraticos?

¢Que desafios enfrentan los partidos politicos hondurefios para lograr una comunicacion mas
horizontal, inclusiva y efectiva con los jovenes?

¢Cudl es la intencion de voto que presenta el electorado joven hondurefio de cara a las

elecciones generales 20257

2.4 Variables de Investigacion

2.4.1 Variable Dependiente

Marketing politico

El Marketing politico intenta persuadir a los individuos para que acudan a las urnas y voten

por un candidato o partido concreto. Aun asi, para lograr esto, el mensaje del candidato tiene

que influir en las creencias y actitudes del individuo. (Calder6n Sanchez 2017)



El marketing politico es una disciplina que surge de la combinacion de las ciencias politicas y
el marketing cuyo objeto de estudio son las camparias electorales y que se ayuda para ello de
un conjunto de estrategias, técnicas y herramientas aplicadas para poder analizar, planificar,

comunicar y posicionar las ideas, propuestas de un partido o candidato en el escenario politico.

2.4.2 Variables Independientes

e Partidos Politicos

Un partido politico podria ser considerado como una marca comercial en donde cada partido
busca posicionarse frente a sus votantes, y al igual que las marcas comerciales su éxito depende
en gran medida de como sus valores, propuestas y mensajes son transmitidos con claridad y

coherencia, hasta el punto de establecer una comunicacion efectiva con su audiencia objetivo.
e Percepcion

Los ciudadanos son la base de la investigacion politica y es necesario conocer las
percepciones y el posicionamiento que tienen de los partidos politicos, pero también, el nivel
de satisfaccion y carencias, en definitiva, saber que demandan, que reivindican y que quieren.
(Asencio 2010)

Es la manera que el consumidor interpreta la informacion que recibe del entorno para formarse
una imagen o juicio sobre un producto, servicio 0 marca, en este caso como los jovenes
hondurefios perciben la imagen, valores, mensajes y acciones de los tres principales partidos

politicos en Honduras.
e Canales de comunicacién

Los canales de comunicacion son los medios o vias mediante los cuales se transmite un
mensaje entre un emisor y un receptor. En el contexto del marketing politico, estos canales
pueden ser tradicionales (como la television, la radio y la prensa) o digitales (como redes
sociales, mensajeria instantanea y plataformas multimedia). La eficacia de estos canales
depende de su capacidad para conectar con las audiencias de manera oportuna, relevante y

creible. En el caso del electorado joven hondurefio, los canales digitales representan una via



prioritaria para el contacto politico, ya que se alinean con sus habitos de consumo informativo

y su preferencia por la interaccion inmediata y personalizada. (Beltran 2021)
e Factores que motivan o desincentivan

Los factores que motivan o desincentivan la participacion y el interés politico de los jévenes
estan relacionados con elementos emocionales, cognitivos y contextuales. Entre los factores
motivadores destacan la autenticidad del mensaje, la identificacion con los valores del partido,
la transparencia del candidato y la capacidad de respuesta a sus inquietudes sociales. Por otro
lado, entre los factores desincentivadores se encuentran la desconfianza institucional, el
lenguaje politico poco claro, la falta de representacion real y el uso ineficaz o invasivo de los
canales comunicacionales. En este sentido, el marketing politico enfrenta el desafio de
comprender profundamente estas variables para generar una estrategia que no solo informe,

sino que conecte y movilice a este segmento del electorado. (Montero 2020)
e Desafios

Son los obstaculos y problemas que enfrentan las democracias para mantener la gobernabilidad
y legitimidad frente a tensiones que puedan desestabilizar el sistema. Estos incluyen la
polarizacion politica intensa, la fragmentacion de los sistemas tradicionales de partidos, el
aumento de discursos y movimientos xenofobicos o nacionalistas, y la desconfianza ciudadana
en las instituciones. Przeworski explica que estos desafios no siempre desembocan en crisis
dramaticas, sino que muchas veces se manifiestan como un desgaste gradual y subrepticio de
las instituciones democraticas, en el que la erosion lenta puede llevar a un colapso institucional
si no se atiende (Przeworski 2019). Los desafios representan el contexto complejo en el que

las democracias deben navegar la estabilidad representativa.
e Intencion de voto

Manifestacion preliminar y medible de las preferencias electorales de los ciudadanos en un
proceso politico. Representa la voluntad potencial que los votantes expresan sobre opciones
politicas especificas, ya sean candidatos, partidos politicos o propuestas, reflejando los apoyos

que podrian materializarse en una eleccién. (Przeworski 2019)



Esta intencion se ve influenciada por diversos factores contextuales, como la situacion
econdmica, los desafios politicos, la confianza en las instituciones y la percepcién publica
sobre el desempefio de los actores politicos. Se utiliza en encuestas y sondeos para anticipar
comportamientos electorales y entender como el electorado responde a los entornos politicos
y sociales que constituyen los desafios politicos. Asi, la intencién de voto funciona como un

termdmetro de la opinién publica dentro del complejo escenario politico contemporaneo.

FACTORES QUE
MOTIVAN O
DESMOTIVAN

O PARTIDOS
POLITICOS

ESTRATEGIAS
DE MARKETING

POLITICO

oE

PERCEPCION DESAFIOS

INTENCION
DE VOTO

CANALES DE
COMUNICACION

llustracion 1: Variables de investigacion

2.5 Justificacion

Dentro del contexto politico actual en Honduras, el electorado joven representa una pieza
determinante en las préximas elecciones generales de 2025, no solo por su peso demogréfico, sino
también por la percepcion y expectativas de este segmento poblacional, y los desafios que los

principales partidos politicos enfrentan para entender y abordar de manera efectiva sus demandas.

La presente investigacion tiene una justificacion teorica, ya que se sustenta en conceptos del
marketing politico, la comunicacion politica digital, la psicologia del elector y la sociologia del

comportamiento electoral. A través del analisis de marcos tedricos que explican como se configura



la decision del voto y la influencia de los medios en dicha construccion, esta investigacion aporta
al conocimiento académico sobre los procesos comunicacionales aplicados al ambito politico,

especificamente desde la dptica del nuevo elector joven, cada vez mas critico y exigente.

Desde el plano préctico, el estudio busca trasladar esos conocimientos a la realidad concreta del
escenario electoral hondurefio, analizando como el electorado joven altamente influenciado por un
entorno digital dindmico y fragmentado consume informacion politica, la interpreta y toma
decisiones. Comprender como responden los jovenes a las actuales estrategias comunicacionales
de los partidos politicos puede aportar insumos valiosos para el disefio de campafias mas

auténticas, empaticas y efectivas.

En términos sociales, esta investigacion resulta relevante porque responde a una necesidad de
visibilizar a una generacion que historicamente ha sido subrepresentada o malinterpretada por las
estructuras tradicionales del poder. Explorar sus percepciones y demandas no solo enriquece el
debate democratico, sino que también puede contribuir a la construccion de una ciudadania mas

participativa y consciente de su rol en la transformacion del pais.

En el plano metodoldgico, el estudio se justifica por su enfoque mixto y exploratorio que permite
combinar el analisis cualitativo de percepciones con datos cuantitativos sobre consumo de medios
y comportamiento electoral. Esta aproximacion permite obtener una comprension mas completa

del fendmeno, sin limitarse a meros indicadores numéricos.

Asimismo, existe una justificacion politica y estratégica, ya que en un contexto donde la confianza
en los partidos tradicionales se ha erosionado, conocer cdmo estos pueden adaptarse a las nuevas
exigencias del electorado joven se vuelve crucial para su sostenibilidad democratica. Si no logran
conectar con esta base electoral emergente, corren el riesgo de seguir profundizando el desapego

ciudadano y el abstencionismo electoral.

Esta investigacion se hace necesaria y oportuna porque aporta evidencia empirica y analisis critico
en torno a una problematica actual y relevante: la desconexién entre los partidos politicos y un
sector juvenil que demanda transparencia, innovacion, inclusion y nuevas formas de
comunicacion. Su utilidad radica en ofrecer no solo un diagndstico, sino también una posible hoja

de ruta para fortalecer el vinculo entre los actores politicos y la juventud hondurefia.
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OBJETIVOS

3.1 Objetivo General

Analizar cémo perciben los joévenes hondurefios las estrategias de marketing politico

implementadas por los tres principales partidos del pais.

3.2 Obijetivos Especificos
Identificar los elementos que los jovenes consideran clave para construir la identidad de un
partido politico (colores, lideres, simbolos, discurso, causas, etc.).
Analizar la percepcion que tienen los jovenes hondurefios entre 18 y 30 afios sobre los
partidos politicos tradicionales en el contexto electoral actual.
Determinar cuéles son los canales de comunicacion y formatos digitales preferidos por los
jovenes hondurefios para informarse sobre politica, y el nivel de identificacién que sienten
con el contenido que se comparte en estas plataformas.
Examinar los factores que motivan o desincentivan la participacion politica y electoral de
los jovenes hondurefios en procesos democraticos.
Investigar los desafios que enfrentan los partidos politicos hondurefios para lograr una
comunicacion mas horizontal, inclusiva y efectiva con los jovenes.
Conocer la intencién de voto que presenta el electorado joven hondurefio de cara a las

elecciones generales de 2025.



IV. MARCO TEORICO

Tabla 1 Plantilla Depuracion del Marco Teorico

Capitulo Seccion

Titulo Capitulo

Objetivos

Preguntas

11

de Bibliografia

2 2411

Marketing Politico

Analizar como perciben los
jovenes  hondurefios  las
estrategias de  marketing
politico implementadas por
los tres principales partidos

del pais.

investigacion

¢Como  perciben los
jovenes hondurefios las
estrategias de marketing
politico  implementadas
por los tres principales

partidos del pais?

(Reda 2023)
(Maarek s.f.)
(GONZALES
2018)

(Aronas 2015)
(Oliveras.f.)
(Estudio de casos y
estrategia en
marketing politico
digital en Honduras

y el
Universidad

mundo,

Nacional




2412

Partidos Politicos

Identificar los elementos que
los jovenes consideran clave
para construir la identidad de
un partido politico (colores,
lideres, simbolos, discurso,

causas, etc.).

¢Cuales son los elementos
que los jovenes consideran
clave para construir la
identidad de un partido
politico? (colores, lideres,
simbolos, discurso, causas,

etc.)

12

Auténoma de
Honduras s.f.)
(Rodriguez 2025)

(Rada 1997)
(Tribunal Electoral
del Poder Judicial
de la Federacion
2011)

(Kinen 2011)
(Caruncho 2018)
(Ware 1996)
(Salomdn 2004)
(Consejo Nacional
Electoral CNE
2025)

(Consejo Nacional
Electoral CNE
2025)

(El Heraldo 2024)
(CESPAD 2025)



24.13

24.1.4

Percepcion

Canales

Comunicacién

de

Analizar la percepcion que
tienen los jovenes
hondurefios entre 18 y 30
afios sobre los partidos
politicos tradicionales en el

contexto electoral actual.

Determinar cuales son los
canales de comunicacion y
formatos digitales preferidos
por los jovenes hondurefios

para  informarse  sobre

y el
identificacion que sienten

politica, nivel de
con el contenido que se
comparte en estas

plataformas.

¢Cuadl es la percepcién que
tienen los jovenes
hondurefios entre 18 y 30
afios sobre los partidos
politicos tradicionales en el

contexto electoral actual?

¢Cuales son los canales de
comunicacion y formatos
digitales preferidos por los
jovenes hondurefios para
informarse sobre politica,

y que
identificacion sienten con

nivel de

el contenido que
comparten  en  estas

plataformas?

13

(Arnheim 2014)
(Bruce 2014)
(Carlos 2013)
(Matsumoto 2016)
(D. Kahneman
2011)

(Goldstein 2019)
(Garceés 2020)
(policyexamination
2023)

(\Valerio 2006)

(Chiavenato 2020)
(Robbins 2019)
(Koontz 2018)
(Berlo 2010)
(Revista de
Comunicacion
Politica 2024)
(ADEN s.f.)
(Lopez 2016)



24.15

Factores
motivan

desincentivan

que Examinar los factores que
0 motivan o desincentivan la
participacion  politica vy
electoral de los jovenes
hondurefios en  procesos

democraticos.

¢Qué factores motivan o
desincentivan la
participacion politica y
electoral de los jovenes
hondurefios en procesos

democraticos?

14

(Funes 2002)
(Contracorriente
2024)

(T. Mejia 2018)
(CEDOH, Centro
de Documentacion
de Honduras -
Compilador/a o
Editor/a 2002)
(Maslow 1943)
(Deci 2020)
(Locke 1990)
(Bandura 1997)
(Treminio Sanchez
y Pignataro Lopez
2015)

(Tandazo  Juela,
Gallegos Calderon
y Avila Rivas
2021)

(Moscoso 2024)
(S. Brussino 2022)



24.1.6

24.1.7

Desafios

Intencion de voto

Investigar los desafios que
enfrentan los partidos
politicos hondurefios para
lograr una comunicacién méas
horizontal,  inclusiva vy

efectiva con los jovenes.

Conocer la intencion de voto
que presenta el electorado
joven hondurefio de cara a las

elecciones generales de 2025.

¢Qué desafios enfrentan
los  partidos politicos
hondurefos para lograr una
comunicacion mas
horizontal, inclusiva vy

efectiva con los jovenes?

¢Cual es la intencion de
voto que presenta el
electorado joven
hondurefio de cara a las

elecciones generales 2025?

15

(Kelly s.f.)

(Rivas 2023)
(Ching Ruiz 2025)
(Elizalde 2024)
(Viudes 2023)
(Navarro 2025)
(Castillo  Viveros
2024)

(Cabrera 2024)

(Urriola 2024)
(Lazarsfeld 1944)
(Haak 2010)
(UNIR 2023)
(Farfan 2024)

(Z. L. Mejia 2018)
(Parra 2010)

(LA PRENSA
2025)

(Lastra 1999)
(Sanchez 2024)
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4.1 Marketing Politico

4.1.1 Conceptos Fundamentales de Marketing Politico
El marketing politico es un saber técnico especializado que administra el vinculo comunicacional
entre el politico y el ciudadano en las democracias actuales, integrando herramientas de estudios
de mercado y comunicacién politica para aportar valor simbdlico a las propuestas
politicas. Martinez Pandiani lo define como un "conjunto de técnicas de investigacion,
planificacion, gerenciamiento y comunicacion™ que permiten disefiar y ejecutar estrategias durante

una campafia politica-electoral o institucional. (Reda 2023)

Este campo difiere del marketing comercial porque, aunque ambas disciplinas usan la
segmentacion social y analisis estadisticos, el marketing politico enfrenta mayor imprevisibilidad
y depende fuertemente de comportamientos complejos e influencias culturales y sociales. La
construccion de campanas politicas requiere diagnostico, definicion estratégica y la produccion de

mensajes, con coherencia interna y diferenciacion del resto de candidatos. (Reda 2023)

A lo largo del desarrollo del marketing politico, se han definido modelos principales de

comunicacion:

e Modelo dialogico: privilegia el didlogo racional, promoviendo el intercambio entre
actores y la comprensiéon mutua. Su medio preferente es el debate y la interaccion

intelectual.

e Modelo propagandista: centra sus esfuerzos en la transmision emotiva y dogmatica,

dirigidos a la masa, y la construccién de imagenes e identidades simbodlicas.

e Modelo comercial: traslada técnicas del marketing comercial, presentando ideas politicas

como productos para consumidores segmentados.

e Modelo de redes: con el auge de las TIC y redes sociales, predomina la hipersegmentacion
del mensaje y la bidireccionalidad, permitiendo microcampafias adaptadas a perfiles

individuales. Integran imagen, didlogo y contenido personalizado. (Reda 2023)
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4.1.2 Origenesy Evolucion Historica
El surgimiento del marketing politico se da principalmente en Estados Unidos entre 1952 y 1976,

influido por:

o El sistema de elecciones primarias, que exige campafas orientadas a persuadir a diversos

segmentos electorales.

e Cultura de elegir numerosos cargos por voto, lo que multiplica la frecuencia de camparias

politicas.

o Explosion de los medios masivos, en especial la television. (Maarek s.f.)

Ilustracion 2 Kennedy y Nixon realizan el primer debate televisado, 26 de septiembre de 1960.

Desde la camparia de Eisenhower (1952), pasando por el debut televisivo de John F. Kennedy en
1960 —que consoliddé la importancia de la imagen y el lenguaje mediatico— hasta la

profesionalizacidn de los debates televisivos y el uso intensivo de publicidad politica, el marketing
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politico tomo fuerza y se exportd globalmente. Su "adultez" se consolida en los afios 80, con la

mitad del presupuesto de camparia de EE.UU. destinado a costos mediaticos. (Maarek s.f.)

En Latinoamérica, y particularmente en Honduras, la importacion de estas logicas se ha dado en
paralelo a cambios sociales y tecnoldgicos, y en reaccion a contextos de polarizacién politica y

desconfianza en las instituciones.
Hitos clave en su evolucién:

e Década de 1950: El punto inaugural se sitla en la campafia presidencial de Dwight D.
Eisenhower en 1952, cuando por primera vez se contrata una agencia de publicidad
(BBDO) para planificar spots y mensajes televisivos adaptados al electorado. Esto marca

la entrada del marketing y la comunicacion audiovisual en la politica moderna.

e Afios 60: El debate televisado entre John F. Kennedy y Richard Nixon en 1960 es
paradigmatico, consolidando la importancia de la imagen y la comunicacion no verbal.
Este evento demostrdé que la television podia modificar percepciones del electorado
independientemente de los contenidos del discurso. (GONZALES 2018)

e Décadas de 1970-80: Se profesionaliza ain méas la figura del consultor de imagen, se
integran sondeos de opinidn y focus groups. Gran Bretafia y Estados Unidos lideran este

proceso, con campafias de Margaret Thatcher y Ronald Reagan. (GONZALES 2018)

e Década de 1990 y Siglo XXI: La llegada de Internet, el big data y las redes sociales
representa una revolucidn metodoldgica: permite la segmentacion hiperprecisa, la
bidireccionalidad en la comunicacion y la viralizacion de mensajes. Las campafias de
Clinton, Obama, Trump y fenémenos politicos como Emmanuel Macron se sustentan en

estas nuevas plataformas y herramientas globales. (GONZALES 2018)

e Latinoamérica: EI modelo estadounidense fue adoptado y adaptado, inicialmente por
consultores externos, en paises como Argentina, México, Colombia y Brasil desde los afios

80 y 90, transformando la l6gica de campafias regionales y locales. (Aronas 2015)



20

4.1.3 El Marketing Politico en el siglo XXI
El marketing politico en el siglo XXI se caracteriza por una transformacién profunda impulsada
por la irrupcion de las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién (T1C), especialmente las
redes sociales y el analisis de datos masivos o big data. Esta nueva era digital ha marcado un
cambio respecto a los modelos tradicionales, ampliando las posibilidades de segmentacién,
personalizacion y retroalimentacion en tiempo real de los mensajes politicos. Se ha pasado de un
marketing politico basado en unidireccionalidad mediatica, donde los mensajes se transmitian
principalmente por television, prensa o radio, a un marketing politico moderno que genera
comunidades digitales y permite la interaccion constante entre candidatos y electores. La
capacidad de medir con precisién el impacto de las campafias, la posibilidad de ajustar mensajes
y estrategias casi al instante, y el bajo costo relativo de las acciones digitales han sido factores

determinantes en este proceso. (Aronas 2015)

El marketing politico en el siglo XXI no solo persigue difundir propuestas, sino construir una
relacion permanente y dinamica con el electorado, especialmente con los jovenes digitalizados,
utilizando plataformas como Facebook, Twitter, Instagram, TikTok y WhatsApp. Estas
plataformas permiten crear comunidades tematicas, estimular la participacion activa y fomentar el
activismo digital o cibermilitancia. Asimismo, las campafias actuales hacen un uso intenso del big
data para identificar intereses, comportamientos y motivaciones especificas de diversos

segmentos, con lo que se puede hipersegmentar el mensaje y aumentar la eficacia comunicacional.

Un ejemplo paradigmaético que marcé el inicio del marketing politico moderno digital fue la
campafa presidencial de Barack Obama en 2008. Su estrategia integrd redes sociales, recaudacion
de fondos online y movilizacién coordinada que humanizaba su imagen y construia una narrativa
de cambio y esperanza adaptada a cada segmento del electorado. Este caso ejemplifica los
principales elementos que definen el marketing politico del siglo XXI: segmentacidn precisa,
comunicacion bidireccional, viralizacién del mensaje y construccién de comunidades digitales.
(Aronas 2015)

Sin embargo, el marketing politico digital del siglo XXI también enfrenta retos como la saturacion
informativa, la desinformacidn y el control de las fake news, que condicionan la percepcion pablica
y la confianza en la politica. Por ello, el éxito de estas estrategias depende cada vez mas de la

autenticidad, transparencia y coherencia de los mensajes difundidos, combinadas con una escucha
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activa del electorado. En sintesis, el marketing politico en el siglo XXI implica un manejo
sofisticado de medios digitales, una comunicacion segmentada e interactiva, y la integracion de
tecnologias avanzadas para favorecer una conexion mas directa, personalizada y efectiva con el
elector, sobre todo en contextos donde la democratizacion digital juega un papel central en la vida
publica y electoral. (Olivera s.f.)

4.1.4 EIl Marketing Politico en Honduras
El marketing politico en Honduras esté en proceso de consolidacion y profesionalizacion, con un
creciente uso de herramientas digitales y estrategias segmentadas para conectar mejor con el
electorado, especialmente el joven. Aunque las campafias tradicionales como el uso de radio,
prensa y mitines siguen presentes, los tres principales partidos politicos estan cada vez mas
enfocados en la digitalizacion y la interaccion directa mediante redes sociales, ajustando sus

mensajes a perfiles especificos dentro de la poblacién electoral.

Una tendencia destacada en Honduras es la incorporacion de técnicas de marketing politico que
incluyen la investigacion de mercado y el analisis de datos para disefiar mensajes mas efectivos y
persuadir a diferentes segmentos de votantes. Las agencias de consultoria politica estan jugando
un rol importante en esta evolucion, asesorando camparias para el uso estratégico de medios
digitales como Facebook, WhatsApp, Instagram y TikTok, que permiten una comunicacion
bidireccional y una movilizacién mas activa de los electores, especialmente jovenes. (Estudio de
casos Y estrategia en marketing politico digital en Honduras y el mundo, Universidad Nacional

Auténoma de Honduras s.f.)

En cuanto a casos de éxito especificos en Honduras, no existen muchos ejemplos ampliamente
documentados internacionalmente que hagan foco en campafias concretas nacionales, pero se

reconoce que la influencia de estrategias globales ha permeado el entorno politico local.

Ademas, la presencia de debates presidenciales organizados por universidades como la
Universidad Nacional Autonoma de Honduras (UNAH) y el impulso hacia una comunicacion
politica méas transparente y directa evidencian el interés de actores politicos y académicos en
fortalecer el marketing politico en el pais, con un enfoque mas profesional y ético. (Rodriguez
2025)
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La formacion en marketing politico también se ha profesionalizado en la region, con diplomados
y cursos especializados disponibles, lo cual contribuye a que los partidos y candidatos se preparen

mejor para disefiar estrategias modernas y adaptadas a la realidad hondurefia.

El marketing politico en Honduras es un campo en desarrollo que transita de précticas tradicionales
hacia modelos integrados de comunicacion digital. Su impacto podria ser considerable si se logra
una mayor profesionalizacion y una respuesta autentica a las demandas del electorado,
especialmente de la juventud. Sin embargo, este potencial se encuentra estrechamente ligado al
papel que desempefian los partidos politicos, ya que son ellos los principales actores que disefian
y ejecutan las estrategias de comunicacion electoral. Por ello, resulta fundamental comprender
como operan, se estructuran y se relacionan con la ciudadania, para entender los aciertos y las

limitaciones del marketing politico en el pais.

4.2 Partidos politicos

4.2.1 Origenesy Evolucion Histdrica
Los partidos politicos, desde un punto de vista etimoldgico, provienen del latin. La palabra
"partido” deriva del verbo latino “partire”, que significa "dividir" o "partir". También se vincula
con la palabra latina "pars™ que significa "parte” o "porcion”. Asi, etimolégicamente, un partido es
una parte o fraccion que se divide dentro de un todo, con cierta autonomia relativa. En este sentido,
los partidos politicos son grupos que forman parte de un conjunto mas amplio, como el Estado o

la sociedad, pero con independencia propia para actuar politicamente. (Rada 1997)

Histéricamente, la formacion y evolucion de los partidos politicos se desarrolla claramente a partir
de la Edad Moderna y especialmente en el siglo XIX. Aunque ya existian agrupaciones politicas
anteriores con caracteristicas similares (protopartidismo) como los optimates y populares en la
Republica romana, los guelfos y gibelinos en la Edad Media o los jacobinos y girondinos durante
la Revolucion francesa, el moderno concepto y estructura de partido politico surge con el
parlamentarismo inglés, donde grupos como los Whigs (burguesia) y los Tories (nobleza) se

organizaron estructuralmente para intervenir en elecciones y ejercer control politico. (Rada 1997)
El desarrollo histérico de los partidos puede dividirse en cinco grandes etapas:

1. Facciones (siglo XVII y XVIII): surgen como agrupaciones de ideas afines, pero eran vistas

negativamente como divisiones subnacionales contrarias a la unidad social.
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2. Males necesarios (siglo XV111): los partidos son aceptados como males menores necesarios

para gobiernos representativos, preferibles a la ausencia de ellos y a la tirania.

3. Legitimacion (finales del siglo XVII1 y principios del X1X): reconocidos como elementos

permanentes y legitimos dentro del juego politico, principalmente en Inglaterra.
4. Inclusion en el régimen juridico: se integran formalmente en el marco legal de los Estados.

5. Constitucionalizacion: finalmente se incorporan en las constituciones como instituciones

politicas permanentes. (Tribunal Electoral del Poder Judicial de la Federacién 2011)

XX

siGLos XVl

5. Constitucionalizacion

ETAPAS 2. Males necesarios

1. Antipartidismo, 3. Aceptacion 4. Legalizacion
facciones

[lustracion 3 Desarrollo historico de los partidos politicos

Conceptualmente, en la actualidad, un partido politico se define como una asociacién o grupo
organizado de personas que busca participar o conquistar el poder politico presentandose en
procesos electorales, con un programa e ideologia propios de manera permanente en el tiempo. El
rasgo mas importante es su participacion en la contienda por el poder dentro del marco legal, sin
gue necesariamente su ideologia sea constitutiva del concepto. (Tribunal Electoral del Poder
Judicial de la Federacion 2011)

4.2.2 Funciones de los partidos politicos
Los partidos politicos cumplen funciones esenciales en las democracias modernas, que pueden
agruparse en dos grandes dimensiones: la representacion social y la operacion dentro del régimen
politico. Como intermediarios entre la sociedad y el Estado, los partidos articulan, procesan y
canalizan las demandas sociales hacia las instituciones correspondientes. A través de la agregacion
de intereses, sintetizan diversas demandas en propuestas coherentes con su ideologia, facilitando

también la elaboracién de politicas publicas. Ademas, cumplen una funcién fundamental en el
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reclutamiento politico y la movilizacion ciudadana, seleccionando lideres y candidatos, e
incentivando la participacion electoral y politica activa. La socializacion politica es otro papel
clave, formando y educando politicamente a sus miembros para integrar a la ciudadania en el

sistema democratico. (Tribunal Electoral del Poder Judicial de la Federacion 2011)

En el &mbito del régimen politico, los partidos presentan candidatos para cargos de representacion
y administracion pablica, siendo actores principales en los procesos electorales. Su competencia
por el poder es una funcion permanente que abarca no solo la eleccién sino también la gestion
publica y la formulacién y evaluacion de politicas. Al formar gobierno, los partidos ganadores
asumen la conduccion politica del Estado, ya sea en solitario o en coalicion. La funcién de
oposicién es igualmente importante para fiscalizar al gobierno y ofrecer alternativas politicas,
garantizando la rendicién de cuentas. Estas funciones son reconocidas en constituciones
democraticas y manuales académicos como pilares para la gobernabilidad y la participacion
ciudadana. (Kinen 2011)

La politéloga Lucia Caruncho, retomando a Duverger (1951, 2012) y a Katz y Mair (2007), agrega
que los partidos son actores clave para la organizacion democratica, facilitando la previsibilidad
de la competencia electoral y reforzando la calidad de la representacion politica. Cuando las
estructuras partidarias son fuertes, la ciudadania y la oposicion tienen mayor capacidad para ejercer
control sobre los dirigentes, y cuando son débiles, proliferan los liderazgos personalistas y la toma

de decisiones discrecional, lo que puede erosionar los principios democraticos. (Caruncho 2018)

Desde una perspectiva histérica y comparada, Ware (1996) y diversos estudios compilados en
América Latina sefialan que incluso en sistemas no liberales 0 no competitivos, los partidos
conservan un rol central, como ocurre en el caso del Partido Comunista en China. Los partidos
cumplen asi una funcion estructurante del sistema politico, ya que colaboran en el mantenimiento
del orden democratico y estatal, o bien en la consolidacion del poder cuando la pluralidad se halla
restringida. (Ware 1996)

4.2.3 Los partidos politicos y su rol en Honduras
Los partidos politicos en Honduras tienen una historia que refleja la evolucién politica del pais
desde su independencia en el siglo XIX hasta la actualidad. El sistema politico hondurefio se ha
caracterizado tradicionalmente por un bipartidismo dominado por el Partido Liberal de Honduras

(PLH) y el Partido Nacional de Honduras (PNH), dos formaciones que surgieron a finales del siglo
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XIX'y principios del XX. El Partido Liberal fue fundado formalmente en 1891 y el Partido
Nacional en 1902, siendo ambos los actores principales en la politica nacional durante gran parte
del siglo XX y hasta los primeros afios del siglo XXI. Desde la independencia en 1821 y la
constitucion de 1825, Honduras comenz0 a transitar hacia formas democraticas, con Dionisio de
Herrera como uno de los primeros gobernantes electos. Durante el siglo XIX, se formaron diversas
agrupaciones que eventualmente fueron organizandose en los partidos que perdurarian, con la Liga
Liberal de Honduras antecediendo al actual Partido Liberal, y el Partido Nacional originado de
movimientos conservadores y nacionalistas. En la primera mitad del siglo XX, los dos partidos
mantuvieron el control politico, imperando el sistema bipartidista. A finales del siglo XX y
principios del XXI, especialmente tras crisis politicas y golpes de Estado, como el de 20009,
surgieron nuevas fuerzas politicas que desafiaron este bipartidismo, destacando especialmente el
Partido Libertad y Refundacion (Libre), fundado en 2011, que rompid el duopolio y se convirtio
en una de las principales fuerzas politicas del pais, incluso ganando las elecciones generales en
2021. En este contexto, otros partidos menores como la Democracia Cristiana, el Partido
Innovacion y Unidad Socialdemdcrata (PINU-SD) y el Partido Liberal han tratado de mantener

relevancia. (Salomon 2004)

Actualmente, el sistema politico hondurefio es multipartidista, pero con fuerte protagonismo de
estos tres grandes partidos: Libre, Partido Nacional y Partido Liberal. Estos partidos cumplieron
siempre funciones esenciales como canalizar intereses sociales, presentar candidatos para cargos
publicos, formar gobierno u oposicién, y ser vehiculos de participacion politica. La dinamica
reciente también refleja retos de polarizacion politica, fragmentacion electoral y demandas sociales
relacionadas con seguridad, economia y combate a la corrupcion. En cuanto a la regulacion y
supervision, el Consejo Nacional Electoral (CNE) es la autoridad encargada de inscribir y
fiscalizar a los partidos politicos, asegurando el cumplimiento de la ley electoral y facilitando la

democracia. (Consejo Nacional Electoral CNE 2025)

La historia politica de Honduras muestra una transicion desde un sistema dominado por dos
partidos fundados a finales del siglo XIX hacia un sistema mas plural y competitivo en el siglo
XXI, con la emergencia de nuevas fuerzas politicas y con retos propios de las democracias

latinoamericanas contemporaneas.
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4.2.4 Los 3 principales partidos politicos de Honduras y la democracia actual del pais
Los tres principales partidos politicos de Honduras en la actualidad son el Partido Libertad y
Refundacion (Libre), el Partido Nacional de Honduras (PNH) y el Partido Liberal de Honduras
(PLH). Estos partidos constituyen el ncleo del sistema multipartidista hondurefio actual, aunque

el escenario politico ha estado histéricamente dominado por los dos ultimos.

El surgimiento del Partido Libertad y Refundacion (Libre), fundado en 2011, marcé una ruptura
con el bipartidismo tradicional. Este partido de izquierda representa el socialismo democratico y
ha ganado relevancia especialmente tras las elecciones generales de 2021. Libre nace como una
respuesta a crisis politicas, incluyendo el golpe de Estado de 2009, y fue fundado por seguidores
del expresidente Manuel Zelaya, buscando refundar el Estado hondurefio con un énfasis en la

justicia social y la inclusion.

Estos tres partidos reflejan la diversidad ideoldgica en el pais: Libre se posiciona a la izquierda
con énfasis en reformas sociales, el Partido Nacional ocupa un espectro conservador y nacionalista,

mientras que el Partido Liberal se sitia mas hacia el centro, con una plataforma liberal clasica.

En las elecciones generales de Honduras realizadas el 28 de noviembre de 2021, los tres principales
partidos —Partido Libertad y Refundacion (Libre), Partido Nacional de Honduras (PNH) y Partido
Liberal de Honduras (PLH)— tuvieron roles centrales y protagonismo destacado. El Partido
Libertad y Refundacién (Libre), partido fundado en 2011 y de orientacion izquierdista, logro una
victoria historica con su candidata Xiomara Castro, esposa del expresidente Manuel Zelaya.
Xiomara Castro obtuvo aproximadamente el 51% de los votos emitidos, lo que representd un
cambio importante en la politica hondurefia, pues fue la primera vez que un partido distinto al
tradicional bipartidismo (PNH y PLH) gand las elecciones presidenciales llevando también por
primera vez a una mujer en este cargo. Su triunfo implicé una ruptura en el dominio histérico de
los partidos tradicionales y reflej6 un rechazo social a las politicas anteriores, abriendo
expectativas de reformas sociales y politicas enfocadas en la justicia social y la inclusion. El
Partido Nacional de Honduras (PNH), partido de derecha y conservador con fuerte tradicion
politica desde principios del siglo XX, compitié con su candidato Nasry Asfura, que obtuvo cerca
de un 37% de los votos. Aunque fue el principal contendiente en estas elecciones, no logré
conservar el poder presidencial. EI PNH mantuvo presencia significativa en el Congreso y otros

cargos publicos, siendo todavia una fuerza politica relevante, aunque en minoria respecto a Libre.
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El Partido Liberal de Honduras (PLH), histéricamente uno de los dos grandes partidos
tradicionales, tuvo un rendimiento méas bajo en esas elecciones, con alrededor del 10% de los votos
presidenciales. Su candidato fue Yani Rosenthal (y otros precandidatos en las primarias internas).
El PLH ha perdido fuerza en favor de Libre y el PNH, reflejando cierta fragmentacién del
electorado y la emergencia de nuevos actores politicos. Las elecciones de 2021 marcaron una
transicion importante en Honduras, con Libre asumiendo el gobierno tras afios de predominio del
bipartidismo liberal-conservador. La alianza y coaliciones parlamentarias posteriores también
reflejaron la nueva composicién plural del poder politico, con desafios relacionados con la

gobernabilidad, la corrupcion y las demandas sociales. (Consejo Nacional Electoral CNE 2025)

Actualmente Honduras esta rumbo a elecciones generales, el 30 noviembre del 2025, las elecciones
internas o primarias de Honduras se llevaron a cabo el 9 de marzo de 2025 siendo protagonistas
los tres principales partidos politicos: Partido Libertad y Refundacion (Libre), Partido Nacional de
Honduras (PNH) y Partido Liberal de Honduras (PLH). Estas elecciones estuvieron marcadas por
la aplicacion de la nueva Ley Electoral de 2021, que introduce mecanismos como la transmision
de resultados preliminares (TREP) y la identificacion digital biométrica para reducir riesgos de
fraude. En total, se eligieron 3,065 cargos entre presidencia, Congreso Nacional, alcaldias y
regidurias, compitiendo aproximadamente 40,000 precandidatos y precandidatas agrupados en
distintos movimientos dentro de cada partido. Las primarias mostraron alta conflictividad, baja
participacion y cuestionamientos sobre la transparencia en algunas areas, reflejando los retos del
sistema politico hondurefio actual. Respecto a las candidaturas oficiales salientes de estas
elecciones internas, en Libre la ministra de Defensa, Rixi Ramona Moncada, cercana a la
presidenta Xiomara Castro, gand con mas del 90% de los votos internos, confirmandola como la
candidata presidencial de ese partido para las elecciones generales de noviembre. Por el Partido
Nacional, Nasry “Tito” Asfura, exalcalde capitalino y figura reconocida, obtuvo el 76% de los
sufragios en unas internas donde intent6 consolidar su regreso tras la derrota de 2021. En el Partido
Liberal, Salvador Nasralla, comentarista y ex designado presidencial, gand con cerca del 60% y
busca reagrupar al bloque centrista historico del pais. De cara a las elecciones generales del 30 de
noviembre de 2025, el escenario politico se configura con estos tres principales candidatos que
representan a las fuerzas mas relevantes: Rixi Moncada (Libre), Nasry Asfura (Partido Nacional)
y Salvador Nasralla (Partido Liberal). (Consejo Nacional Electoral CNE 2025)
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llustracion 4 Candidatos presidenciales por los 3 principales partidos politicos del pais en las elecciones generales del 2025

4.2.5 Rol de la juventud en los 3 principales partidos politicos de Honduras
La juventud juega un papel cada vez mas central en los tres principales partidos politicos de
Honduras—Partido Libertad y Refundacion (Libre), Partido Nacional de Honduras (PNH) y
Partido Liberal de Honduras (PLH)—especialmente de cara a las elecciones de 2025. El voto joven
es decisivo, pues mas de 600,000 jovenes votaran por primera vez y representan una porcion
significativa del electorado, lo que obliga a los partidos a adaptar sus estrategias, discurso y

estructuras internas para captar e involucrar a este sector. (EI Heraldo 2024)

En las elecciones internas de Honduras celebradas en marzo de 2025, solo los partidos Libertad y
Refundacion (Libre) y Partido Liberal de Honduras (PLH) eligieron a sus autoridades mediante
voto popular directo, diferenciandose del Partido Nacional de Honduras (PNH), que no aplicé este
método para elegir sus cargos internos. Esta modalidad de eleccion popular en los partidos Libre
y PLH refleja un avance en la democratizacién interna y una mayor participacion ciudadana en la
definicion de sus liderazgos. La inclusion juvenil, los partidos Libre y PLH han mostrado avances
significativos. En particular, la juventud participé activamente no solo como electores en las
internas con voto popular, sino que también logro incorporarse en cargos de eleccion popular y

espacios de liderazgo partidario. Esta inclusion responde a la conciencia de que el voto joven es
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un sector crucial del electorado —con mas de 600,000 jovenes votando por primera vez en estas
elecciones— y a la necesidad de que los partidos se renueven y se adapten a las demandas sociales
y politicas emergentes. (CESPAD 2025)

Los partidos han venido adecuando sus estrategias para atraer a los jovenes, integrandolos en
candidaturas para cargos edilicios, legislativos y en la conformacién de estructuras internas,
ademas de promover la participacion juvenil mediante campafias digitales y formacion politica. La
implementacion del voto popular para elegir autoridades partidarias también favorece que los
jovenes puedan tener voz directa en la seleccion de candidatos, incrementando sus posibilidades
de participacion efectiva. El voto popular en las internas de Libre y PLH representa un paso hacia
una mayor democratizacién interna, con especial importancia en la inclusion juvenil, que no solo
vota masivamente, sino que se inserta progresivamente en cargos de eleccion popular y liderazgo
partidario, configurando una nueva generacion politica que influye en la configuracion de las

fuerzas politicas hondurefias rumbo a las elecciones generales de 2025. (CESPAD 2025)

Los partidos politicos como protagonistas en una democracia reconocen la importancia de conocer
como son percibidos por la ciudadania. La percepcion que tienen los hondurefios sobre estos
actores influye en su relacion con la politica, en la confianza hacia las instituciones y en la
participacion electoral. Esta percepcion esta moldeada por multiples factores, como el desempefio
de los partidos en el gobierno o en la oposicidn, la coherencia entre sus discursos y acciones, su
cercania con las demandas sociales y el papel que otorgan a sectores claves como la juventud.
Entender como se construyen estas percepciones permiten profundizar en el vinculo entre los

ciudadanos y el sistema politico en su conjunto.

4.3 Percepcion

4.3.1 Concepto y elementos de la percepcion
La percepcion es un fendmeno activo y constructivo, no pasivo. El cerebro no se limita a “captar”
estimulos, sino que los procesa activamente para construir una interpretacion coherente del
entorno. Este proceso implica filtros cognitivos, emocionales y culturales que varian de una
persona a otra. Asi, la percepcién no es una copia fiel de la realidad, sino una reconstruccion

subjetiva que puede diferir entre individuos. (Arnheim 2014)
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Teorias sobre la percepcion
A lo largo de la historia, diversas teorias han tratado de explicar como percibimos:

e Teoriade la Gestalt: postula que el todo es mas que la suma de sus partes, explicando cémo
el cerebro organiza patrones.

e Teoria Constructivista: propone que la percepcion se basa en inferencias y conocimientos
previos.

e Teoria Ecoldgica (Gibson): sostiene que la percepcién es directa, sin necesidad de
procesamiento cognitivo complejo, ya que la informacion del entorno es suficiente para

comprenderlo.

Estas perspectivas ayudan a entender que la percepcion es un fendmeno multifacético y

dependiente del contexto. (Bruce 2014)
Elementos de la percepcion
Los elementos basicos del proceso perceptual incluyen:

= Estimulo (fuente de informacidn).

= Receptor sensorial (6rganos de los sentidos).

= Transduccion (conversion del estimulo en sefiales eléctricas).

= Procesamiento neural (integracion de la informacion).

= |nterpretacion cognitiva (significado asignado).

= Este conjunto de etapas demuestra que la percepcién requiere tanto mecanismos

fisiologicos como procesos mentales. (Carlos 2013)

4.3.2 Factores que influyen en la percepcion

La percepcion es el proceso mediante el cual interpretamos y damos sentido a los estimulos que
recibimos a través de nuestros sentidos, y esta influida por diversos factores que se dividen
principalmente en internos y externos. Los factores internos incluyen las experiencias previas, que
marcan cémo cada individuo interpreta nuevos estimulos, las motivaciones, intereses y
necesidades, que hacen que percibamos con mayor facilidad aquello relacionado con nuestros
deseos o preocupaciones, las actitudes y personalidad, que afectan la interpretacion basada en

nuestras creencias y la manera de ser, el estado emocional, que puede distorsionar la percepcion
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segun las emociones presentes, y los estereotipos y esquemas mentales, que influyen en cdmo
categorizamos y valoramos la informacién recibida. En cuanto a los factores externos, las
caracteristicas del objeto como tamafio, forma, color, intensidad, movimiento y novedad hacen que
ciertos estimulos sean percibidos con mayor atencion. La repeticion y el contraste también juegan
un papel importante al hacer que los estimulos resalten dentro de nuestro campo perceptivo. El
contexto de la situacion, incluyendo el momento, lugar, iluminacion y elementos circundantes,
influye considerablemente en la interpretacién de lo que se percibe, modificando el significado del
estimulo recibido. Ademas, los factores sociales y culturales predisponen la forma en que
interpretamos la realidad y los estimulos externos. Por ejemplo, dos personas que observan a un
policia pueden tener percepciones completamente diferentes dependiendo de sus experiencias
previas, actitudes y personalidad; una puede verlo como amenaza y otra como simbolo de
seguridad. (Matsumoto 2016)

Influencia de la culturay el contexto

La cultura moldea la manera en que las personas perciben la realidad. Por ejemplo, los colores
pueden tener significados distintos segun la region; el blanco se asocia con pureza en Occidente,
pero con luto en algunas culturas asiaticas. Ademas, el contexto situacional puede alterar la
interpretacion de un estimulo: una sonrisa puede percibirse como amistosa 0 sarcastica segun la

circunstancia. (Matsumoto 2016)
Percepcion selectiva y sesgos cognitivos

Las personas tienden a percibir lo que confirma sus creencias previas, fendmeno conocido como
sesgo de confirmacion. La percepcidn selectiva también puede hacer que ciertos estimulos pasen
desapercibidos si no son relevantes para los intereses o expectativas del individuo. Estos sesgos

influyen en la comunicacion, el aprendizaje y la toma de decisiones. (D. Kahneman 2011)
Aplicaciones de la percepcién en distintos campos

= Psicologia clinica: diagndstico y tratamiento de alteraciones perceptuales.
= Disefio grafico y publicidad: creacién de mensajes visuales que capten la atencién.
= Seguridad laboral: disefio de sefiales de advertencia efectivas.

= Educacién: adaptacion de materiales didacticos a estilos perceptuales.
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Estas aplicaciones muestran que comprender la percepcion no es solo un interés teorico, sino una

necesidad practica para optimizar la interaccion humana. (Goldstein 2019)

Otros aspectos que influyen la percepcion son:

Ambiente socioeconémico y familiar: El contexto en el que los jovenes se desarrollan,
incluyendo las condiciones econémicas y familiares, incide en la formacion de su

pensamiento politico y en su participacion.

Educacion y formacion politica: La educacion formal y el acceso a informacion politica
son determinantes para la percepcion politica, ya que facilitan el desarrollo de nodos de

conocimiento y promueven el intereés.

Socializacion y lenguaje: El lenguaje y la interaccion social contribuyen a la construccion
del pensamiento politico juvenil. La socializacion inicial, especialmente en el hogar y en

la escuela, define actitudes y creencias politicas.

Género: Existen diferencias entre hombres y mujeres jovenes en cuanto a posibilidades y

dificultades para participar politicamente.

Globalizacion y digitalizacion: La globalizacion economica y el auge de los medios
digitales han generado nuevos espacios y formas de participacion politica, alterando los

modos tradicionales y permitiendo mayor acceso a la informacion politica.

Desafeccion y desconfianza: La desafeccion politica juvenil frecuentemente se origina
por la desconfianza en las instituciones, la corrupcién, la inseguridad y el uso inadecuado

de redes sociales.Fuente especificada no valida.

4.3.3 Percepcién del mensaje politico

La percepcion del mensaje politico esta influenciada por diversas variables que afectan como los

ciudadanos reciben e interpretan la informacion electoral. Segun estudios basados en el modelo de

comunicacion persuasiva de Hovland, factores como la opinion politica autopercibida,

caracteristicas sociodemogréaficas (edad, sexo, nivel de estudios, situacion laboral), y variables

psicosociales influyen en la valoracion de los mensajes politicos. La percepcion no solo depende

del contenido explicito del mensaje o eslogan, sino también de elementos como la imagen del

emisor (candidato) y, significativamente, de las caracteristicas que los receptores atribuyen al
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publico al que va dirigido el mensaje. Por ejemplo, los individuos tienden a valorar mas
positivamente los mensajes dirigidos a un publico con el que se identifican politicamente. En este
sentido, la autodefinicion politica juega un papel crucial, ya que las personas con orientacion
politica de derecha, centro o izquierda valoran de manera diferente tanto al candidato como al
publico receptor de la comunicacién politica. Ademas, la percepcién del mensaje politico se ve
afectada por la familiaridad con el candidato y la congruencia entre el mensaje y la autopercepcion
politica del receptor. En marketing politico, se utilizan estas variables para disefiar campafias que
generen una percepcion favorable que motive la participacion electoral y la identificacion con un
partido o candidato en particular. Por tanto, la percepcion del mensaje politico es un proceso
complejo que implica la interaccion de factores personales, sociales y comunicacionales que

condicionan la forma en que los mensajes son recibidos y evaluados por el publico. (Garcés 2020)

Las campafias modernas hacen uso de medios digitales y redes sociales para personalizar el
mensaje, reforzando la identidad politica de segmentos especificos de la poblacion. Asi, los relatos
politicos eficientes suelen moverse fundamentalmente en claves emocionales; agitan simbolos
identitarios, despiertan emociones y construyen una memoria politica basada mas en
reinterpretaciones personales que en hechos objetivos. Por todo esto, la percepcion del mensaje
politico determina en buena medida la efectividad persuasiva de los discursos, la construccion de
imagen de los candidatos y el sentido que las personas atribuyen a la politica en general. La
comunicacion politica se convierte asi en uno de los principales motores para generar
participacion, confianza y, también, rechazo o desencanto entre los ciudadanos.

(policyexamination 2023)

4.3.4 Influencia de los medios tradicionales y digitales en la formacion de percepciones
Los medios de comunicacion tradicionales y digitales tienen una influencia determinante en la
formacidn de percepciones politicas. Los medios tradicionales, como la television, la prensa y la
radio, han sido histéricamente los principales canales a través de los cuales la ciudadania recibe
informacion politica. Estos medios actian como intermediarios simbdlicos que no solo transmiten
hechos, sino que también construyen narrativas, marcos cognitivos y agendas que moldean la
manera en que el puablico percibe la realidad politica. Por ejemplo, los contenidos informativos de

television y prensa suelen estar ligados a mayores niveles de conocimiento, interés y compromiso
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politico, mientras que los programas de entretenimiento sensacionalistas pueden aumentar la

desafeccion y el cinismo hacia la politica.

Con la llegada de los medios digitales e Internet, la dindmica de formacion de percepciones se ha
enriquecido y complicado. Las redes sociales y las plataformas digitales permiten una interaccion
mas directa y personalizada con los ciudadanos, posibilitando que los usuarios seleccionen,
compartan y comenten los mensajes politicos, lo que influye en la creacion de burbujas
informativas y la polarizacion de opiniones. Ademas, la autocomunicacion de masas habilita la
circulacion tanto de informacién oficial como de discursos alternativos y movimientos sociales
que pueden desafiar la narrativa dominante. Sin embargo, esta fragmentacion de fuentes también

puede dificultar la veracidad y la formacion de consensos en la opinion puablica.

La combinacion de medios tradicionales y digitales configura un paisaje comunicativo multimodal
en el que se disputa el poder simbdlico y politico. Los politicos y partidos buscan manejar esta
compleja red mediatica para construir imagenes, influir en la agenda pdblica y movilizar a los
votantes, mientras que los ciudadanos, a su vez, desarrollan percepciones influenciadas por sus
experiencias, emociones, identidades y el contexto social. En resumen, los medios tradicionales y
digitales colaboran en la construccion social de la realidad politica a través de procesos de
seleccion, encuadre, repeticion y personalizacion de los mensajes, lo que afecta directamente la

percepcion ciudadana y sus actitudes hacia la politica. (Valerio 2006)

4.3.5 Percepcion del marketing politico y la propaganda
La percepcion del marketing politico y la propaganda esta profundamente relacionada con coémo
los ciudadanos interpretan y reaccionan a los mensajes emitidos por candidatos, partidos politicos
y organizaciones. EI marketing politico utiliza técnicas y estrategias similares a las del marketing
comercial para construir una imagen favorable, generar confianza y movilizar apoyo electoral. Su
objetivo principal es influir en la opinién publica para que los votantes sientan interés y se conecten

emocionalmente con una causa o candidato.

La propaganda politica se enfoca en la difusion de mensajes elaborados con fines persuasivos,
apelando tanto a aspectos racionales como emocionales del receptor. Se busca crear mensajes que
sean claros, efectivos y que resuenen con las preocupaciones, valores y expectativas del electorado.
En este proceso, la percepcion ciudadana es clave, pues de ella depende que el mensaje sea bien

recibido, asimilado y genere una accion determinada, como votar, participar o apoyar activamente.
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En Latinoamérica, por ejemplo, se observa que, aunque el marketing politico va ganando terreno,
muchos partidos aun aplican campafias que no logran generar una participacion activa y consciente
de la ciudadania, limitdndose en ocasiones a campafias meramente electorales sin fomentar una
construccion social mas profunda. Por eso, es fundamental que el marketing politico no solo
informe, sino que permita una conexién auténtica y una percepcion favorable de la politica y el

sistema democratico.

Ademas, el marketing politico ha incorporado el uso de medios digitales y redes sociales,
potenciando la segmentacién del publico y la personalizacién del mensaje, lo que puede aumentar
la efectividad, pero también plantea desafios éticos y sociales, como la posible manipulacion y

polarizacion.

La percepcion del marketing politico y la propaganda influye directamente en la participacion
ciudadana y en la legitimidad de los procesos democraticos, siendo indispensable para los
profesionales de este campo disefiar estrategias éticas, transparentes y alineadas con las

necesidades reales de la sociedad.

El marketing politico se percibe como una herramienta que no solo promociona candidatos e
ideologias, sino que a menudo pone énfasis en la imagen personal de los postulantes, relegando

propuestas politicas, lo que genera una percepcion ambivalente en los jovenes electores.

La propaganda politica es vista por los jovenes como un elemento que puede influir en la decision
de voto, aunque el grado de influencia varia considerablemente segin el nivel de interés y

confianza generados por el contenido y los canales de difusion. (Garcés 2020)

La percepcion es la puerta de entrada para cualquier proceso comunicativo, ya que determina como
se recibe e interpreta un mensaje. Los canales de comunicacion sean orales, escritos, visuales o
digitales, deben seleccionarse considerando como el pablico objetivo percibe la informacién. Sin
esta adaptacion, el mensaje puede distorsionarse, perder impacto o incluso generar una

interpretacion opuesta a la deseada.

4.4 Canales de comunicacion
Los canales de comunicacion son los medios a través de los cuales fluye la informacion entre un

emisor y un receptor, desempefiando un papel fundamental en la transmision de ideas,
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instrucciones, emociones 0 conocimientos. Su correcta seleccion determina no solo la claridad del
mensaje, sino también la rapidez y efectividad con que se produce la interaccion. En un sentido
amplio, estos canales pueden ser fisicos como el lenguaje oral o la escritura impresa o digitales
como el correo electronico, las redes sociales o las plataformas colaborativas, abarcando tanto
contextos personales como profesionales. Su funcién central es reducir la incertidumbre, garantizar

la comprension y facilitar la retroalimentacion. (Robbins 2019)

En el &mbito organizacional, los canales se clasifican cominmente en formales e informales. Los
formales se ajustan a protocolos y estructuras jerarquicas, asegurando un flujo de informacion
ordenado y verificable. Ejemplos tipicos incluyen reportes internos, reuniones programadas,
manuales de procedimientos o boletines oficiales. Por su parte, los canales informales surgen de
manera espontanea, como las conversaciones en pasillos, los mensajes rapidos por chat o las
interacciones en redes internas, permitiendo que las ideas circulen con mayor agilidad. Ambos
tipos son complementarios: los formales aportan control y trazabilidad, mientras que los

informales fomentan la creatividad y la cohesion social. (Chiavenato 2020)

Otro enfoque de clasificacion considera la direccion del flujo comunicativo. La comunicacion
descendente se produce cuando la informacion fluye desde niveles jerarquicos superiores hacia los
inferiores, como sucede con las instrucciones o las politicas corporativas. La comunicacion
ascendente recorre el camino inverso, transmitiendo sugerencias, reportes o inquietudes desde los
subordinados hacia la alta direccion. La comunicacion horizontal se da entre personas o
departamentos del mismo nivel jerarquico, promoviendo la coordinacion y la colaboracion. Un
equilibrio adecuado entre estos flujos previene problemas como la sobrecarga de mensajes, la

fragmentacion informativa o el aislamiento de areas. (Koontz 2018)

En funcién del medio utilizado, los canales pueden ser orales, escritos o visuales. Los canales
orales como reuniones presenciales, llamadas telefénicas o videoconferencias permiten una
interaccion inmediata y favorecen la interpretacion del lenguaje no verbal. Los canales escritos
como correos electronicos, memorandos o informes ofrecen un registro permanente y facilitan la
consulta posterior. Los canales visuales como graficos, diagramas o infografias resumen
informacion compleja de forma clara y atractiva, reforzando la comprension. En la préactica,
muchas interacciones combinan varios medios, como una presentacion visual acompariada de una

explicacion oral y respaldada por un documento escrito. (Berlo 2010)
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En la actualidad, el auge de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC) ha
multiplicado las posibilidades de los canales, incorporando entornos virtuales que permiten la
interaccion sincronica (videollamadas, chats en tiempo real) y asincronica (foros, correos
electrénicos, plataformas LMS). Estas herramientas no solo amplian la cobertura geografica y la
velocidad de transmisién, sino que también permiten almacenar y analizar grandes volimenes de
informacion para optimizar procesos. La integracion de estos canales digitales con los tradicionales
ha dado lugar a modelos hibridos de comunicacion que responden a las necesidades de

organizaciones globalizadas y equipos de trabajo distribuidos.

4.4.1 Medios tradicionales vs. medios digitales en la comunicacion politica
La comunicacion politica ha experimentado una transformacion significativa con la aparicion de
los medios digitales, que coexisten con los medios tradicionales, cada uno con caracteristicas,

ventajas y limitaciones propias.

Medios tradicionales en la comunicacion politica incluyen prensa escrita, radio y television.
Durante décadas estos han sido los canales principales para difundir mensajes politicos,
caracterizandose por una comunicacion unidireccional donde el emisor —partidos politicos o
lideres— transmite la informacién a una audiencia pasiva. Estos medios permiten llegar a grandes
audiencias y tienen un alto nivel de credibilidad, aunque su retroalimentacion es limitada y menos
inmediata. Estudios muestran que el consumo de noticias politicas en medios tradicionales influye
principalmente en las actitudes politicas de la ciudadania, aunque tiene poca incidencia en la

participacion politica directa. (Revista de Comunicacion Politica 2024)

En contraste, los medios digitales —redes sociales como Facebook, Instagram, X (antiguo Twitter)
y TikTok, blogs, y otras plataformas en linea— han revolucionado la comunicacion politica,
promoviendo una interaccion bidireccional y en tiempo real entre politicos y ciudadanos. Esto
democratiza el acceso a la informacion politica y permite una participacion mas activa de la
poblacion, especialmente en la conversacion y movilizacion politica no electoral. Los medios
digitales facilitan la segmentacion precisa de publicos y otorgan mayor rapidez a la difusion de
mensajes, ademas de dar un rol importante a influencers y figuras pablicas para conectar con

audiencias particulares, incluidos los jévenes. (ADEN s.f.)

Sin embargo, la comunicacion digital también presenta riesgos como la saturacion informativa, la

difusion rapida de noticias falsas y la manipulacion algoritmica que puede limitar la diversidad de
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opiniones y favorecer burbujas informativas, distorsionando el debate democratico. Ademas,
aunque han aumentado las oportunidades de participacion, persiste una brecha digital ligada a
factores socioecondmicos, educativos y de acceso a la tecnologia, que puede limitar la inclusion

politica via medios digitales. (Lopez 2016)

La comunicacién politica en la era contemporédnea combina ambos tipos de medios: los
tradicionales mantienen su poder de influencia en la formacién de actitudes politicas, mientras que
los digitales complementan con mecanismos de participacion, interaccion y difusion mas agiles y
personalizados. Para lograr una estrategia comunicativa politica eficaz, es fundamental integrar
ambos canales de manera coherente, aprovechando la credibilidad y alcance masivo de los medios

tradicionales con la dinamizacion y segmentacion que ofrecen los medios digitales.

4.4.2 Influencia de los canales de comunicacion en la construccion de narrativas politicas
La influencia de los canales de comunicacion en la construccion de narrativas politicas en
Honduras es significativa y compleja, dado el contexto politico y mediatico del pais. Los medios
tradicionales, como la prensa, la radio y la television, han demostrado ser instrumentos poderosos
en la formacion de la opinion publica y en la difusion de discursos oficiales, muchas veces
alineados con intereses de grupos politicos o econdémicos especificos. En Honduras, los medios no
solo informan, sino que también son usados estratégicamente para moldear percepciones, legitimar
gestiones gubernamentales y, en algunos casos, manipular la voluntad popular. Este fenOmeno esta
relacionado con la naturaleza presidencialista del sistema politico hondurefio, donde los discursos
oficiales son amplificados para crear imagenes favorables y desmovilizar criticas o

cuestionamientos. (Funes 2002)

Con la llegada y expansion de los medios digitales, la construccion de narrativas politicas ha
ganado nuevas dimensiones. En Honduras, las redes sociales y plataformas digitales se han
convertido en escenarios de alta influencia para la politica, permitiendo la interaccion directa entre
actores politicos y la ciudadania. Estas plataformas facilitan la difusion rapida y segmentada de
mensajes, asi como la movilizacion politica, especialmente entre los sectores jovenes. Sin
embargo, también han propiciado un ecosistema de desinformacién y polarizacion a través de
estrategias como la creacion de cuentas falsas, tropas digitales y campafias de astroturfing que

buscan amplificar ciertas opiniones o desprestigiar adversarios politicos. Estas practicas de
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manipulacion digital estan presentes en Honduras tanto en sectores de derecha como de izquierda

y reflejan un patrén preocupante para la calidad del debate democrético. (Contracorriente 2024)

Un ejemplo concreto de esta dindmica es el uso coordinado de perfiles institucionales y oficiales
en redes sociales para promover contenidos favorables a ciertos actores politicos, como se ha
documentado en apoyo a figuras y partidos en el gobierno. Ademas, la publicidad politica en
plataformas digitales esta muy presente y contribuye a la construccién de narrativas dominantes,
indicando una fuerte inversién en el control y la gestién del discurso politico en linea.
(Contracorriente 2024)

Durante procesos electorales, como el de 2017, se evidencié la desigualdad en la cobertura
mediatica, donde los medios tradicionales mayoritarios favorecieron al partido oficialista, mientras
que la oposicidn y otros candidatos optaron por utilizar intensamente las redes sociales para llegar
a la poblacion. Esto genero un entorno mediatico polarizado y confortativo, donde los discursos
en redes sociales cumplieron un papel crucial para contrarrestar la hegemonia mediatica
tradicional. (T. Mejia 2018)

En Honduras la construccion de narrativas politicas estd fuertemente mediada por una

combinacion de canales tradicionales y digitales, donde:

e Los medios tradicionales contindan ejerciendo un fuerte control sobre la agenda politica y
suelen reproducir discursos oficiales o de élites.

e Los medios digitales potencian la participacion y la rapidez en la difusion, pero también
posibilitan practicas de desinformacion y manipulacion.

e Existe una interaccion entre ambos tipos de medios en la que la élite politica y econdmica

utiliza diversas estrategias para influir en la opinién publica y mantener el poder.

Para entender la influencia de los canales de comunicacion en Honduras es fundamental considerar
esta doble dimension y su impacto en la construccion de relatos politicos, la formacion de opinion
publica y el fortalecimiento o debilitamiento de la cultura democrética en el pais. (CEDOH, Centro

de Documentacion de Honduras - Compilador/a o Editor/a 2002)

Los canales de comunicacién no solo representan el vehiculo por el cual circula la informacion,
sino que también determinan la calidad y la velocidad con la que esta llega a su destino. Sin

embargo, mas alld de la infraestructura y del tipo de canal, existen aspectos humanos y
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organizativos que influyen directamente en su uso. Es aqui donde resulta crucial analizar los
factores que motivan o desincentivan al elector en un proceso democrético, ya que estos

condicionan si un canal sera aprovechado o subutilizado en la practica.

4.5 Factores que motivan o desincentivan

45.1 Concepto de motivacion y desmotivacion
El concepto de motivacion y desincentivo se entiende desde lo general como el conjunto de
factores internos o externos que impulsan o inhiben la conducta humana hacia un objetivo
determinado. En el contexto educativo, la motivacion se refiere a las razones o al interés que lleva
a un estudiante a involucrarse activamente en su aprendizaje, mientras que el desincentivo implica
aspectos que generan desinterés o alejamiento de esa actividad, afectando el rendimiento y la

permanencia escolar.

Los fenomenos de motivacion y desincentivo son fuerzas contrapuestas que influyen en la
conducta humana y organizacional. La motivacion comprende los procesos que activan, dirigen y
mantienen el comportamiento hacia una meta; los desincentivos son aquellos factores que frenan,

inhiben o desvian la conducta deseada. (Maslow 1943)
Concepto general de motivacion

La motivacidn es un conjunto de procesos internos y externos que impulsan a una persona a iniciar,
persistir y dirigir acciones hacia objetivos determinados. Se distingue entre motivacion intrinseca
la que surge del interés o disfrute en la propia actividad y motivacion extrinseca la que se origina
por recompensas 0 presiones externas. Comprender esta dualidad permite disefiar intervenciones

mas eficaces en ambitos como la educacion, el trabajo y la salud publica. (Deci 2020)

4.5.2 Factores intrinsecos que motivan la participacion politica

Factores generales que motivan

A nivel general, los factores motivacionales incluyen: (a) necesidades bésicas y de desarrollo; (b)
expectativas claras y metas alcanzables; (c) retroalimentacidn y reconocimiento; (d) autonomia y
sentido de proposito; y (e) condiciones ambientales que facilitan la accidén (recursos, tiempo,
seguridad). La combinacion de estos factores determina la intensidad y la direccion del

comportamiento. (Locke 1990)
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Factores especificos que motivan

En contextos concretos aparecen factores mas acotados: en el &mbito educativo, la curiosidad, la
relevancia del contenido y la retroalimentacion formativa; en el laboral, la justicia organizacional,
oportunidades de desarrollo y condiciones salariales; en la salud publica, la percepcion de riesgo
y el apoyo social. Cada contexto requiere identificar y priorizar los factores con mayor impacto.
(Bandura 1997)

e Propuestas de campafa concretas

Los jovenes otorgan gran relevancia al contenido de las propuestas de los candidatos y partidos.
Segun estudios, este aspecto es mas importante para ellos que para los electores adultos, siendo la
claridad y utilidad de los proyectos de gobierno un factor de motivacion clave. (Treminio Sanchez

y Pignataro Lopez 2015)
e Deseo de cambio

Uno de los motores principales para el voto joven es el deseo de un cambio social, econémico o
politico relevante y tangible. Esta motivacion es mayor entre los jovenes comparado con otros

grupos, reflejando su intencién de transformar su entorno y sistema politico.

e Trayectoria profesional y credibilidad

Los electores jovenes consideran la trayectoria profesional y la credibilidad personal del candidato
como factores determinantes. Estos elementos ayudan a fortalecer la imagen del aspirante y
generan confianza entre los votantes de menor edad. (Tandazo Juela, Gallegos Calderon y Avila
Rivas 2021)

e Tendencias virales y dinamica digital

La presencia activa del candidato en medios digitales y el desarrollo de tendencias virales influyen
fuertemente en la percepcion y motivacion del electorado joven, quienes esperan una

comunicacién informal, directa y entretenida.

e Participacion ciudadanay compromiso social

La implicacion del joven en las soluciones a problematicas sociales, asi como el ejercicio pleno de

la ciudadania, son factores motivadores. Los partidos que incentivan el involucramiento juvenil y
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los espacios de participacidn logran captar mayor apoyo. (Leyv Cordero, Hernandez Paz y Tamez
Gonzalez 2021)

4.5.3 Factores extrinsecos que motivan la participacion politica

= Entorno socioecondmico y familiar

El contexto familiar y las condiciones socioecondmicas influyen decisivamente en la motivacién
de los jovenes para participar. Los jovenes con familias que tienen antecedentes de participacion
politica o que fomentan el interés en asuntos sociales tienden a involucrarse mas. Ademas, el nivel
socioeconémico determina el acceso a recursos (tiempo, educacion, redes) que facilitan la

participacion.
= Apoyo y promocion institucional

La promocidn institucional desde escuelas, universidades, y organizaciones sociales es clave para
motivar a los jovenes. La informacion, espacios organizativos y respaldo normativo (como leyes

de participacion juvenil) generan oportunidades y facilitan la inclusion politica.
= Influencia de pares y redes sociales

Las relaciones con pares y el papel de las redes sociales son fundamentales. Los jovenes tienden a
motivarse en colectivo y a través de grupos con afinidades, y las plataformas digitales amplifican
la difusion de ideas y movilizan la accion politica, generando un sentido de pertenencia y

empoderamiento.
= Percepcion de eficacia y utilidad

La percepcion de que la participacion politica puede generar cambios reales y beneficios tangibles
es un motor extrinseco importante. También se incluye la expectativa de obtener satisfacciones de
indole social o moral, como el orgullo, la trascendencia o el sentido de pertenencia a causas

comunes.
= Contexto politico y social amplio

Factores como la crisis de representacion, corrupcion o desigualdad social pueden actuar como

motores, ya sea motivando la participacion para cambiar el estado actual o, en contraste,
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desmotivando por la desconfianza. Sin embargo, movimientos sociales y formas alternativas de

participacion han captado el interés como vias legitimas para influir en la politica.
= Disponibilidad de espacios para la participacion

La existencia o ausencia de espacios formales e informales de participacion influye directamente
en la motivacion. La falta de apoyo institucional, de informacion o de inclusién puede bloquear la

voluntad de involucrarse.

4.5.4 Factores psicologicos y socioculturales

Las creencias previas y los valores culturales son fundamentales para la motivacion politica, pues
constituyen el marco interpretativo con el que los jovenes comprenden la realidad politica. VValores
democraticos y normas de participacion facilitan el compromiso, mientras que la exposicion a
corrupcion y manipulacion puede revertir esta tendencia. Ademas, el nivel educativo incrementa
la sofisticacion politica, mejora el analisis critico y la disposicion a participar activamente. El
entorno social, principalmente la influencia familiar y de amigos, juega un papel central tanto en
la activacion como en el impedimento a la participacion. Los medios de comunicacion, en
particular las redes sociales, ayudan a formar opiniones y fomentar la interaccion politica, aunque
también pueden distorsionar percepciones mediante la sobreinformacion o la polarizacion.
(Moscoso 2024)

e Personalidad: Diferentes dimensiones de la personalidad, como la extraversion y el
posicionamiento ideoldgico, influyen directa e indirectamente en la participacion y
percepcion politica. Estos efectos suelen estar a mediados de otros elementos como los
valores politicos y el interés por la politica. (Brussino 2022)

e Ambiente socioecondmico y familiar: El contexto en el que los jovenes se desarrollan,
incluyendo las condiciones econdémicas y familiares, incide en la formacion de su
pensamiento politico y en su participacion.

e Educacién y formacion politica: La educacion formal y el acceso a informacion politica
son determinantes para la percepcidn politica, ya que facilitan el desarrollo de nodos de

conocimiento y promueven el interés.
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e Socializacién y lenguaje: El lenguaje y la interaccion social contribuyen a la construccion
del pensamiento politico juvenil. La socializacion inicial, especialmente en el hogar y en
la escuela, define actitudes y creencias politicas.

e Género: Existen diferencias entre hombres y mujeres jovenes en cuanto a posibilidades y
dificultades para participar politicamente.

e Globalizacion y digitalizacion: La globalizacion econémica y el auge de los medios
digitales han generado nuevos espacios y formas de participacion politica, alterando los
modos tradicionales y permitiendo mayor acceso a la informacién politica.

e Desafeccion y desconfianza: La desafeccion politica juvenil frecuentemente se origina
por la desconfianza en las instituciones, la corrupcién, la inseguridad y el uso inadecuado

de redes sociales. (Brussino, Rabbia and Sorribas 2009)

4.5.4 Elementos que desincentivan la participacion politica

Factores generales que desincentivan

Los desincentivadores operan como barreras a la accion y pueden ser estructurales (falta de
recursos), psicolégicos (miedo al fracaso, baja autoeficacia), sociales (normas contrarias, estigma)
0 econdmicos (costos directos o de oportunidad). Identificarlos permite disefiar medidas
correctivas: reducir costes, mitigar riesgos y mejorar la percepcion de competencia. (D. &.
Kahneman 1979)

Desincentivos especificos

Un ejemplo aplicado: en politicas de salud, la distancia a centros de atencion, el coste del traslado
y la desinformacion actian como desincentivos para la vacunacién. En el trabajo, la burocracia
excesiva, la falta de reconocimiento y la inseguridad laboral reducen la motivacion. En la
educacion, la sobrecarga de tareas sin retroalimentacion y ambientes poco inclusivos desincentivan

la participacién. (Ajzen 1991)

4.5.5 Interaccion entre motivadores y desincentivadores
Motivadores y desincentivadores interactian de forma dinamica: un fuerte motivador puede
contrarrestar pequefios desincentivos, pero multiples barreras acumuladas pueden neutralizar
incluso incentivos robustos. Por tanto, las intervenciones mas efectivas combinan refuerzo de

motivadores y eliminacién o reduccién de desincentivos. (Vroom 1964)
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Habiendo identificado y clasificado los factores que motivan o desincentivan desde una
perspectiva multinivel (individual, organizacional y sociocultural), el analisis l6gico avanza hacia
los desafios que surgen al intentar potenciar los factores motivadores y mitigar los desincentivos.
A continuacion, se exploraran los principales factores desafios condiciones que obstaculizan la
aplicacion de buenas practicas motivacionales tales como resistencia al cambio, limitaciones

presupuestarias, sesgos perceptuales y brechas culturales, asi como estrategias para superarlos.

Los desafios presentes en el &mbito politico constituyen factores determinantes que pueden influir
de forma directa en el desarrollo y la proyeccion de las campafas electorales. Estos retos, que
abarcan desde la gestion de la comunicacion y el manejo de la opinion publica, hasta la capacidad
de adaptarse a un electorado cada vez mas informado y exigente, definen en gran medida el alcance
y la efectividad de las estrategias que los candidatos implementan para posicionarse en la

contienda.

4.5.6 Influencia de la comunicacion politica en la motivacion electoral
La comunicacion politica tiene una influencia decisiva en la motivacion electoral de los
ciudadanos, ya que a traves de esta se informa, persuade y moviliza a la poblacidn para participar
en los procesos electorales. Las campafias politicas utilizan diversos medios de comunicacion —
tradicionales y digitales— para llegar a distintos segmentos del electorado con mensajes disefiados
para captar su atencion, generar interés y promover la accion de votar. La exposicion a los mensajes
de campafa incrementa el conocimiento politico, la confianza en las instituciones y fomenta el

compromiso civico y social, lo que se traduce en una mayor disposicion a ejercer el voto.

Aunque la comunicacion politica influye notablemente en la imagen de los candidatos y partidos,
la decision de voto esta también mediada por factores como la cultura politica, experiencias
personales, militancia, nivel educativo y la identificacion con las propuestas. La television, en
particular, sigue siendo un medio influyente por su alcance masivo y capacidad visual, reforzando

la credibilidad y la realidad percibida de las propuestas electorales.

Ademas, la creciente importancia de las redes sociales y medios digitales ha transformado la

manera en que se motiva electoralmente, permitiendo una comunicacion mas personalizada y
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bidireccional con los ciudadanos. Esto favorece la participacion activa, aunque también genera

desafios como la polarizacion y la circulacién de desinformacion.

Una comunicacion politica eficaz en campafas electorales no solo informa, sino que también
moviliza, genera proximidad y confianza, aspectos fundamentales para incrementar la motivacion

electoral y la participacién democrética. (Moreno 2011)

Las técnicas de comunicacion politica que tienen mayor efecto en la motivacion electoral son
diversas y combinan estrategias tradicionales con herramientas modernas para captar la atencion,

generar empatia y movilizar a los votantes. Entre las mas efectivas se encuentran:

e Discursos politicos y debates: La oratoria persuasiva y los debates permiten que los
candidatos expresen sus propuestas, contrasten ideas y conecten directamente con la
audiencia. Transmitir confianza y autenticidad en estos espacios es clave para motivar el
voto.

e Campanfas publicitarias en medios tradicionales: Spots en television, radio y prensa siguen
siendo muy influyentes, especialmente cuando utilizan mensajes claros, emotivos y que
resaltan la identidad y valores del candidato o partido.

e Uso intensivo de redes sociales: Plataformas como Facebook, Twitter, Instagramy TikTok
permiten la interaccion directa con el electorado, facilitando tanto la difusion répida de
mensajes como la personalizacion y segmentacion del contenido para publicos especificos.

e Narrativa y storytelling: Contar historias personales, testimonios o narrativas que conecten
emocionalmente con el electorado es una técnica eficaz para generar empatia y recuerdo,
reforzando el apoyo y la movilizacién.

e Movilizacion de base: Estrategias como el contacto puerta a puerta, llamadas telefénicas,
mensajes de texto y eventos locales fomentan la participacion activa y el compromiso de
los seguidores.

e Relaciones publicas y gestién mediatica: La interaccidn con los medios de comunicacion,
manejo de crisis, conferencias de prensa y entrevistas ayudan a construir una imagen
positiva y gestionar la percepcién publica, lo cual puede aumentar la motivacién para votar.

e Mensajes emocionales y positivos: Los mensajes que apelan a emociones como la

esperanza, la confianza o el orgullo suelen ser mas efectivos para motivar a los votantes
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que los mensajes negativos o de confrontacion, aunque en algunos contextos los mensajes
que generan miedo o indignacion también pueden movilizar.

e Segmentacion y personalizacion mediante analisis de datos: El uso de Big Data y
micropolitica permite dirigir mensajes especificos a segmentos concretos del electorado,

lo que mejora la efectividad de la comunicacién y la motivacion electoral.

En conjunto, estas técnicas buscan no solo informar, sino persuadir y movilizar emocionalmente
al electorado, creando una conexién que estimula la participacion en el proceso electoral. (Moreno
2011)

Sin embargo, enfrentan desafios importantes en el contexto actual, como la polarizacién politica,
la difusion de desinformacion y fake news, la saturacion medidtica y la desconfianza creciente
hacia los mensajes politicos. Ademas, la personalizacion de mensajes en redes sociales puede
generar burbujas informativas que limitan la exposicion a opiniones diversas, dificultando un
debate inclusivo y basado en hechos. Estos retos exigen a los comunicadores politicos desarrollar

estrategias éticas, transparentes y adaptadas a una ciudadania cada vez mas critica y conectada.

4.6 Desafios

4.6.1 Concepto general de desafios
Los desafios son situaciones o problemas que enfrentamos en diferentes ambitos de la vida y que
requieren esfuerzo, adaptacion y resiliencia para superarlos. Pueden presentarse en la vida diaria,
en el trabajo o en lo personal, y suelen poner a prueba nuestra capacidad para manejar el estres,

encontrar soluciones y crecer a partir de la experiencia.

En la vida cotidiana, algunos desafios comunes incluyen administrar el tiempo, manejar
situaciones inesperadas, pagar cuentas a tiempo, crear y cumplir horarios, y apegarse a un
presupuesto. Para afrontarlos, se sugieren estrategias como organizar con contenedores, utilizar
pagos en linea automaticos, técnicas de relajacion para situaciones imprevistas y establecer metas

alcanzables integradas en la rutina diaria. (Kelly s.f.)

4.6.2 Marketing politico y democracia: desafios y responsabilidades en la era de las redes
sociales
El uso cada vez mas frecuente del marketing en la actividad politica y la comunicacion de

organizaciones y partidos politicos es una tendencia notable en la era moderna. Estas estrategias
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se intensifican particularmente durante las campafas electorales, donde la politica y el marketing

se unen de manera estratégica y operativa para influir en la opinion pablica.

La politica y el marketing establecen alianzas estratégicas con el propésito de influir, manipular y
convencer a la opinion publica de que la situacién econémica y social es favorable para la sociedad.
Esto se hace con el objetivo de mantenerse en el ejercicio del poder y controlar las instituciones
del Estado. En esencia, el marketing politico busca presentar a los candidatos y partidos como la

mejor opcidn para el pablico, utilizando técnicas de persuasion y manipulacion. (Rivas 2023)

4.6.3 Desafios éticos en la comunicacion y préactica politica

Existen desafios éticos significativos, como la manipulacion de la opinién puablica y la falta de
transparencia. De modo que existe una necesidad de desarrollar marcos regulatorios para
garantizar un uso responsable de las tecnologias digitales en campafias politicas. Las implicaciones
de las innovaciones tecnologicas emergentes, como la inteligencia artificial, prometen transformar
aun mas el marketing politico. El futuro de las campafias politicas dependera del equilibrio entre
la eficacia de las estrategias digitales y la responsabilidad ética, y llama a una mayor investigacion
sobre el impacto a largo plazo de estas practicas en la democracia y la participacion electoral.
(Ching Ruiz 2025)

Sin embargo, este nuevo panorama no esta exento de riesgos. La inmediatez de las redes sociales
puede amplificar noticias falsas, malentendidos y polarizacion social. Es aqui donde se vuelve
crucial que los lideres publicos y politicos desarrollen habilidades de comunicacidn que vayan mas
alla de lo técnico, incorporando una comprension profunda de las dinamicas sociales y éticas que

rigen el espacio digital.

4.6.4 La propagacion de la desinformacion y la polarizacibn como un desafio en el
contexto electoral

Uno de los desafios mas apremiantes que enfrenta la comunicacion politica en la era digital es la

propagacion de la desinformacién y la polarizacion. Las redes sociales, en particular, han facilitado

la difusion de noticias falsas, teorias de conspiracion y desinformacién deliberada, socavando la

confianza en las instituciones politicas y distorsionando el debate publico. La naturaleza

algoritmica de estas plataformas puede crear “burbujas de filtro” donde los usuarios son expuestos

Unicamente a informacion que refuerza sus propias creencias y opiniones, fragmentando ain mas
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la sociedad y dificultando el didlogo constructivo entre diferentes sectores de la poblacion.
(Elizalde 2024)

4.6.,5 Latransparenciay credibilidad, desafios a vencer en una democracia fragmentada
como la de Honduras

El auge de la tecnologia digital ha revolucionado las campafias politicas, permitiendo la

comunicacion instantanea, personalizada y masiva. Sin embargo, junto con estas ventajas, ha

surgido un nuevo desafio: la desconfianza digital. El constante bombardeo de desinformacién y

fake news, la invasion de la privacidad y el uso indebido de los datos personales han generado un

ambiente de escepticismo y desconfianza en el entorno digital.

El objetivo de esta entrada es explorar este desafio y proporcionar herramientas y tendencias que
puedan ayudar tanto a politicos como a ciudadanos a navegar con éxito en el panorama digital
actual. Las campafias politicas en la era digital se enfrentan al desafio de crear confianza en un
entorno de escepticismo. Los politicos necesitan desarrollar estrategias de comunicacion efectivas
que demuestren transparencia, autenticidad y responsabilidad, mientras combaten activamente la

desinformacion.

Ademas, es esencial que las camparias respeten la privacidad del usuario y hagan un uso ético de
los datos personales. También deben mantenerse a la vanguardia de las tendencias digitales para

aprovechar las nuevas tecnologias de manera efectiva y responsable. (Viudes 2023)

La difusion de encuestas contradictorias y el uso indebido de datos estadisticos reflejan los desafios
que enfrenta el proceso electoral hondurefio en términos de transparencia y credibilidad. A esto se
suman tensiones entre los principales actores politicos y la expectativa ciudadana respecto a una

contienda que, por el momento, se presenta sin una mayoria clara. (Navarro 2025)

El desarrollo de las campafias, el establecimiento de pactos y el posicionamiento de los partidos
convencionales ante nuevas alianzas marcaran el ambiente politico en la ultima mitad del afio.
Dentro de este marco, el rol de las instituciones encargadas de las elecciones y de la sociedad civil
en la supervision y aseguramiento de un proceso legitimo sera crucial para mantener la estabilidad

democratica en la nacion.

El indice de Riesgo Politico de América Latina cumple cinco afios, consolidandose como una

herramienta esencial para anticipar desafios, mitigar riesgos y aprovechar oportunidades,
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brindando un apoyo estratégico invaluable a los tomadores de decision en los sectores publico y
privado. Por su parte, varios analistas advierten un retroceso hacia una “ley de la selva”, donde los
mas fuertes imponen su poder, ignorando a los vulnerables que sufren las consecuencias. Este
escenario refleja el desorden y fragmentacion del sistema internacional actual, agravado ahora por

el regreso de Trump que aumenta los riesgos y eleva la incertidumbre.

Latinoamérica muestra un panorama democratico desigual, con democracias consolidadas, otras
defectuosas o estancadas, y regimenes hibridos y autoritarios. En 2025, la democracia en la region
continuard oscilando entre la resiliencia y el deterioro, enfrentando desafios como bajo

crecimiento, malestar social, debilidad institucional y gobernabilidad fragil.

Los desafios que enfrentan los partidos politicos y sus candidatos representan un obstaculo
fundamental para captar y mantener la intencion de voto del electorado, especialmente entre los
jovenes. La falta de confianza, la comunicacion deficiente y la desconexion con las demandas
reales de la sociedad generan incertidumbre y apatia, afectando directamente la voluntad de
participar en las elecciones. Superar estos retos es fundamental para influir positivamente en la

intencidn de voto y fortalecer la legitimidad del proceso democratico.

4.6.6 Nivel de escolaridad y politizacion del individuo

Desafios en el Nivel de Escolaridad y Politizacion del Individuo
1. Calidad y Contenido de la Formacion Politica y Ciudadana

La escolaridad no garantiza por si sola la politizacion genuina. La formacion ciudadana en las
escuelas debe ir mas alla del conocimiento tedrico y fomentar la participacion activa y critica. Sin
embargo, faltan politicas nacionales coherentes y formacion adecuada para docentes que permitan
esta formacion integral, limitando el desarrollo de habilidades politicas en los jévenes. (Larrondo
2017)

2. Relacion entre Educacion y Participacion Politica

Los estudios han encontrado que el nivel de escolaridad esta asociado con mayores tasas de
participacion politica, aunque se requiere una formacion ciudadana que integre habilidades

practicas y andlisis critico para consolidar esa participacion. La educacion politica no solo debe
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proveer conocimiento tedrico, sino también fomentar el involucramiento activo en procesos

democraticos desde edades tempranas. (Castillo Viveros 2024)
3. Desafios en la Politizacion a través de la Educacion

La politizacion del sistema educativo puede afectar negativamente la calidad y la continuidad de
la formacion. Esto incluye decisiones educativas influenciadas por intereses politicos que
desmotivan a estudiantes y docentes, deteriorando el rol de la educacién como herramienta para

generar autonomia politica y participacion genuina. (Cabrera 2024)
4. Impacto en el Electorado Joven

El electorado joven con mayores niveles de escolaridad tiende a tener una mayor capacidad
critica y una demanda mas elaborada frente a las estrategias comunicacionales de los partidos
politicos. Sin embargo, la percepcidn de desconfianza hacia la politica es comun, mostrando
que la educacion por si sola no garantiza un compromiso politico pleno, sino que también
influye el tipo de formacion y la experiencia en espacios de participacion real. (Castillo Viveros
2024)

4.7 Intencion de voto
Cuando hablamos de intencion del voto nos referimos: “al propdsito que tiene un elector que ejerce

el sufragio, de elegir entre los candidatos de gobierno o de oposicion o rechazarlos segun la

decision de su conciencia”

Una persona forma parte de un partido politico, de un sindicato, inclusive de un credo religioso

por conciencia, ignorancia o resentimiento.

Todo elector que ejerce el sufragio puede votar en conciencia, por ignorancia o por resentimiento.

El siguiente esquema muestra cdmo se dividen las intenciones de voto. (Urriola 2024)
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RESENTIMIENTQ 4= «——p CONCIENCIA

IGNORANCIA

lustracion 5 Esquema que representa la intencion del voto en una eleccién democratica

Existen diversas teorias que explican la intencion de voto de los ciudadanos al momento de ejercer
el sufragio. Estas teorias provienen principalmente de tres enfoques clasicos sobre el

comportamiento electoral:
Modelo Sociologico de Escuela de Columbia

Este modelo sostiene que el voto esta influenciado principalmente por el contexto social y los
grupos a los que el ciudadano pertenece, como su clase social, religion, residencia urbana o rural,
y entorno familiar. La identidad social y las influencias del grupo son las principales “pistas™ o

sefiales que guian la decision electoral. (Lazarsfeld 1944)
Modelo de Eleccion Racional:

Basado en postulados econdmicos, este modelo asume que los ciudadanos votan de manera
racional, sopesando los costos y beneficios individuales. Segun Anthony Downs, el elector elige
al candidato o partido que le genere mas utilidad, considerando los resultados esperados y los
costos del acto de votar (tiempo, esfuerzo, etc.). Sin embargo, este modelo enfrenta la paradoja de

por qué la gente vota si el impacto de un solo voto es muy pequefio.
Modelo Psicosocial (Escuela de Michigan):

Este enfoque propone que la decision de voto se basa en actitudes politicas profundas, como la
identificacion partidaria, las opiniones sobre temas electorales y la simpatia hacia los candidatos.
Los electores no procesan toda la informacién racionalmente, sino que usan atajos cognitivos y

predisposiciones formadas durante la socializacion temprana. La identificacion partidaria tiene un
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peso central en la explicacion del voto. Sostiene que la decision de voto estd mediada por presiones
sociales y pertenencia a grupos de referencia —como familia, religién, clase social— mas que por

las camparias 0 medios. (Haak 2010)

4.7.1 Impacto de la estrategia comunicacional en la intencion de voto
La estrategia comunicacional tiene un impacto fundamental en la intencion de voto, ya que se
encarga de conectar y persuadir a los electores a través de mensajes claros, coherentes y adaptados
a los diferentes publicos y canales de comunicacion. Un plan efectivo de comunicacion politica
permite proyectar una imagen sélida del candidato, diferenciarlo de sus competidores y persuadir
al electorado para que lo apoye, aumentando asi sus posibilidades de éxito en la eleccion. (UNIR
2023)

Esta estrategia incluye la identificacion del publico objetivo, la definicion de objetivos claros, la
seleccion de canales adecuados (como redes sociales, television, radio y medios impresos) vy el
disefio de mensajes persuasivos que resuenen con los valores e intereses de los votantes. El uso de
redes sociales, por ejemplo, es clave para interactuar directamente con los ciudadanos, ofrecer
informacion en tiempo real y personalizar los mensajes, lo que fortalece la fidelizacion del
electorado. (Farfan 2024)

Ademas, el impacto de la estrategia comunicacional no solo esta en informar, sino en reducir la
complejidad politica, aumentar el conocimiento y la confianza en los candidatos y en las
instituciones, y promover la participacion electoral. Esto refuerza la teoria del "circulo virtuoso”,
que plantea una relacion positiva entre la exposicion a la comunicacion politica y el compromiso
civico de los ciudadanos. (Z. L. Mejia 2018)

La comunicacion visual también juega un papel importante, ya que las imagenes transmiten
mensajes de forma rapida y directa, ayudando a que el electorado comprenda y recuerde mejor las
propuestas y la identidad del candidato, la estrategia comunicacional es clave para moldear la
intencién de voto porque focaliza los recursos y mensajes para persuadir efectivamente al
electorado, adaptandose a la realidad social y a los diferentes segmentos del publico, lo cual puede

determinar el éxito o fracaso de una campafia electoral. (Parra 2010)
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4.7.2 Manipulacion y polarizacion en la medicion de la intencion de voto
La manipulacion y la polarizacion en la medicion de la intencion de voto en Honduras han sido
factores criticos en el contexto electoral de 2025. Se ha detectado un uso creciente de encuestas
sin respaldo metodoldgico confiable, muchas veces producidas por encuestadoras nuevas o sin
trayectoria, algunas acreditadas por el Consejo Nacional Electoral (CNE) pero sin credibilidad
comprobada. Esto ha llevado a la difusion de sondeos falsos o manipulados que inflan la intencion
de voto de ciertos precandidatos de forma engafiosa, generando confusion entre los votantes y

afectando la transparencia del proceso electoral. (LA PRENSA 2025)

Ademas, el escenario electoral ha estado marcado por la difusion de narrativas falsas, incluyendo
encuestas fabricadas, videos y fotos sacados de contexto, deepfakes, y discursos de odio entre los
partidos y sus seguidores, lo que ha exacerbado la polarizacion politica y social. Estas practicas
buscan desacreditar adversarios, promover el abstencionismo y manipular la percepcion publica

sobre la legitimidad y transparencia de las elecciones. (LA PRENSA 2025)

Por ejemplo, algunos precandidatos han circulado encuestas falsas en redes sociales o atribuidas
errbneamente a empresas reconocidas, mientras que videos y declaraciones sacadas de contexto
han sido usadas para atacar a rivales politicos. Estas tacticas no solo desinforman a la ciudadania,
sino que también dafan la confianza en el sistema democratico y la participacion electoral. (LA
PRENSA 2025)

La manipulacién en la medicién de la intencidn de voto en Honduras, a través de encuestas falsas
o manipuladas y la difusién de informacion polarizadora y desinformativa, impacta negativamente
la transparencia electoral y puede distorsionar la voluntad real de los votantes en un contexto ya
marcado por tensiones politicas. (LA PRENSA 2025)

4.7.3 Metodologias de medicién de la intencion de voto en el marketing politico
Las metodologias de medicion empleadas por partidos politicos y consultoras especializadas
combinan métodos cuantitativos y cualitativos para captar las preferencias electorales con

precision y profundidad.
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llustracion 6 La medicién de la intencion de votos combina métodos cuantitativos y cualitativos
Métodos cuantitativos

Los métodos cuantitativos para medir la intencion de voto en marketing politico constituyen una

herramienta central para captar con precision y representatividad las preferencias electorales.
Tipos principales de métodos cuantitativos
e Encuestas presenciales (cara a cara)

El disefio muestral riguroso utiliza muestreo probabilistico por etapas para garantizar la
representatividad sociodemografica. La recoleccion directa cara a cara facilita obtener respuestas
mas precisas ya que el encuestador puede aclarar dudas y captar matices. Sin embargo, este método
es costoso y limitado en horarios, con posibles sesgos provocados por la presencia del

entrevistador. (Proyecto de Opinidn Pdblica en América Latina 2004)



56

e Encuestas telefénicas

Se caracterizan por su rapidez y bajo costo, y se ejecutan desde call centers con controles de calidad
para supervisar las llamadas. Aunque permiten ampliar la muestra en horarios amplios, enfrentan
dificultades como saturacion telefonica y menor profundidad cualitativa debido a la ausencia de
interaccion visual directa. Se emplean bases de datos actualizadas y llamadas aleatorias para

mantener la representatividad. (Lastra 1999)
e Encuestas en linea

Brindan alta cobertura y flexibilidad, usando paneles digitales y segmentacién avanzada por edad,
region o intereses. Sin embargo, presentan sesgos de autoseleccion y exclusion digital de sectores
sin acceso a internet, lo que impacta en la representatividad. Integran analisis de Big Data para

ajustes dindmicos que mejoran la precision en tiempo real. (Sanchez 2024)
Disefio muestral y cuestionarios

La muestra debe ser representativa para reflejar fielmente el electorado, usando muestreos
probabilisticos y estratificados segun variables como edad, género y educacion. La calibracion y
ponderacion son esenciales para corregir desviaciones y mejorar la precisién. Asimismo, los
cuestionarios estandarizados con preguntas cerradas y filtros evitan respuestas automaticas y

sesgos, asegurando calidad en los datos recogidos. (Liseras 2003)
Ventajas de los métodos cuantitativos para la intencion de voto

Permiten medir la intencién de voto declarada y predecir tendencias electorales con un respaldo
estadistico solido. Su rapidez y posibilidad de seguimiento en varias etapas favorecen el ajuste
constante de estrategias. Ademas, la objetividad y estandarizacion facilitan comparaciones
longitudinales y la escalabilidad a grandes poblaciones con control relativo de costos. (Proyecto

de Opinién Publica en América Latina 2004)
Desafios y limitaciones

Los margenes de error dependen del tamafio y disefio muestral, y la no respuesta o respuestas
sesgadas pueden afectar la representatividad. Existe riesgo de manipulacién de datos o formulacion
tendenciosa de preguntas. La llamada "respuesta social deseable” puede causar que los electores

oculten su verdadero voto. La volatilidad del electorado joven afiade incertidumbre a los
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pronosticos, y las encuestas en linea excluyen a segmentos no conectados digitalmente. (Liseras
2003)

Modelos avanzados y tecnologia

Las encuestas tipo panel permiten medir cambios individuales en la intencion de voto en diferentes
momentos, superando las limitaciones de los estudios transversales. La integracion de Big Data y
machine learning con datos de encuestas tradicionales potencia la segmentacion y mejora la
capacidad predictiva. Asimismo, las herramientas digitales aceleran la recoleccion vy
procesamiento de datos, mientras la automatizacion optimiza la dindmica de los cuestionarios en

tiempo real. (Liseras 2003)
Meétodos cualitativos

Los métodos cualitativos para medir la intencion de voto en el marketing politico se centran en
comprender en profundidad las percepciones, motivaciones, sentimientos y razones que subyacen

a las decisiones electorales, especialmente cuando se trata del electorado joven.

A diferencia de los métodos cuantitativos, los cualitativos buscan captar el significado que los
votantes otorgan a su comportamiento, evaluando cOmo piensan y sienten respecto a los partidos,
candidatos y tematicas politicas. No buscan generalizar con porcentajes, sino profundizar en la
comprension del fenomeno electoral. Se trabaja con muestras pequefias seleccionadas
intencionalmente para representar segmentos relevantes del electorado joven, segun variables
sociodemograficas o perfiles psicograficos y se emplean técnicas que permiten dialogo,

interaccidn y expresion detallada.
Técnicas cualitativas comunes en la medicion de intencion de voto:

e Grupos focales (focus groups): Reuniones moderadas con pequefios grupos de jovenes
donde se exploran percepciones, opiniones, temores y expectativas en torno a los partidos
politicos y campafas. Permiten observar dindmicas grupales y reacciones espontaneas que

revelan la construccion social de la intencion de voto.

« Entrevistas en profundidad: Conversaciones individuales abiertas o semi-estructuradas que

exploran a fondo las motivaciones personales, creencias y experiencias que influyen en la
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decision electoral. Son Utiles para captar heterogeneidad y matices que no surgen en

encuestas.

o Estudios de caso y observacion: A veces se combinan con seguimiento de campafas,
analisis de discursos y comportamiento en redes sociales para entender contextos

especificos y la influencia de factores externos. (Sanfeliu 2013)

Los métodos cualitativos ofrecen informacion detallada sobre "por qué" y "como" los jovenes
electores se inclinan hacia determinado voto o rechazo, captando emociones, contradicciones y
contextos sociales. Los investigadores pueden ajustar preguntas y temas segun la marcha de la
entrevista o grupo focal, explorando areas emergentes de interés y revelan como los jovenes
construyen narrativas politicas y expresan sus demandas y expectativas, informacion clave para

disefiar mensajes efectivos.

Los metodos cualitativos en la medicion de la intencion de voto permiten entender la complejidad
y profundidad de las percepciones y demandas del electorado joven, aportando insights esenciales

para estrategias comunicacionales mas ajustadas y efectivas en el marketing politico.

La importancia de utilizar tanto métodos cuantitativos como cualitativos en los estudios de
intencién de voto y marketing politico radica en la riqueza y profundidad que aportan al analisis
del fendmeno electoral. La combinacion de estas metodologias permite obtener una vision mas
completa y detallada, ya que mientras los métodos cuantitativos captan patrones generales y
tendencias mediante datos numéricos y representativos, los métodos cualitativos profundizan en
las percepciones, emociones Yy motivaciones que explican esas tendencias. Esta
complementariedad es fundamental para corregir sesgos y validar resultados, dado que un solo
método, utilizado aisladamente puede conducir a interpretaciones sesgadas o incompletas. EI uso
integrado de estas técnicas facilita captar la complejidad del electorado, especialmente el joven
cuyo comportamiento es mas volatil y esta influenciado por factores culturales, sociales y

mediaticos.
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METODOLOGIA

5.1 Enfoque y Método
Enfoque

La presente investigacion se desarrolla bajo un enfoque mixto, en virtud de que el objeto de estudio
requiere tanto del andlisis cuantitativo como del cualitativo. Por un lado, el enfoque cuantitativo
permite obtener datos acerca de las percepciones y demandas del electorado joven hondurefio,
identificando tendencias y patrones en su comportamiento politico. Por otro lado, el enfoque
cualitativo posibilita profundizar en las experiencias, valoraciones y percepciones subjetivas de
los jovenes frente a las estrategias de comunicacion politica implementadas por los tres principales
partidos del pais. La integracion de ambos enfoques ofrece una vision mas integral del fendmeno,
al complementar la objetividad de los datos numéricos con la riqueza interpretativa de las

percepciones sociales.
Meétodo

El método utilizado en esta investigacion es no experimental, ya que no se manipulan las variables
ni se condiciona el comportamiento de los participantes. El estudio se limita a observar y analizar
la manera en que los jovenes electores perciben la comunicacion politica, asi como las demandas
que expresan hacia los partidos. Esto implica recopilar la informacion tal como se presenta en el
contexto real, sin alterar las condiciones naturales en las que se desarrollan las interacciones

politicas y sociales.
Estudio

La investigacion se clasifica como un estudio descriptivo, puesto que busca caracterizar y detallar
las percepciones del electorado joven en relacidn con las estrategias comunicacionales empleadas
por los tres principales partidos politicos en Honduras. A través de este enfoque, se pretende
identificar qué demandas y expectativas manifiesta este segmento de la poblacién, asi como
describir los elementos de la comunicacidn politica que resultan mas influyentes en la construccion

de su decisién electoral.



60

Disefio

El disefio de la investigacion es transversal simple, dado que la informacion se obtiene en un Gnico
momento de tiempo. Este tipo de disefio resulta pertinente porque permite capturar de manera
inmediata las percepciones y demandas del electorado joven sin necesidad de dar seguimiento a lo
largo de diferentes etapas. De esta forma, se logra una representacion clara de las opiniones y
actitudes existentes en el contexto en que se desarrolla el estudio, ofreciendo un panorama actual

y concreto para el analisis.

5.2 Poblacion y Muestra
La presente investigacion se centra en el electorado joven de 18 a 30 afios residentes en
Tegucigalpa, comprendido como el segmento de votantes jovenes que se espera participen en las
proximas elecciones este 30 de noviembre. Tambien se efectuaran entrevistas a profundidad a 5

candidatos representantes entre los 3 principales partidos politicos del pais.

La formula que estaremos utilizando para la presente investigacion sera la de poblacion infinita
para las encuestas, donde la poblacion es representada por 401,369 personas de edades entre 18-

30 afios.

Formula Infinita

Lo L)
e?(Z2(p * q))
N

Siendo las variables

N= Total de la poblacion= 401,369
Z= Nivel de confianza= 95% (1.96)
p= Margen de error= 5% (0.05)

g= 1-p (1-0.05= 0.95)

e= error de la muestra= 0.05



61

n= Muestra

1.962(0.05 * 0.95)
n=
0.052 + (1.962(0.05 * 0.95))

401,369
=384

La muestra para realizar las encuestas sera de 384 personas consideradas como el segmento de

votantes jovenes en Tegucigalpa, Honduras, la cual se realizara de forma online.

5.3 Técnicas e instrumentos aplicados

Encuestas

La encuesta es una herramienta de recopilacion de informacion compuesta por un cuestionario con

una serie de preguntas relacionadas con el tema que se desea investigar.

Utilizar la encuesta como instrumento de investigacion permitira recopilar informacion
cuantitativa de una muestra representativa de jovenes hondurefios entre 18 — 30 afios del Distrito
Central, permitiendo medir percepciones, actitudes, comportamientos de los jovenes electores
frente a las estrategias del marketing politico, tendencias y niveles de aceptacion o rechazo hacia

los 3 principales partidos politicos del pais. Se realizaron 385 encuestas dirigidas
Entrevistas a profundidad

Las entrevistas son un método de recoleccion de datos cualitativos que permiten recopilar una gran

cantidad de informacidn sobre el comportamiento, actitud y percepcion de los entrevistados.

Utilizar las entrevistas como instrumento de investigacién permitird explorar mas a profundidad
las percepciones, estrategias y desafios que enfrentan los partidos politicos en su intento por

conectar con el electorado joven.

Las entrevistas a profundidad se realizaron a 5 diferentes candidatos o encargados de camparias

politicas, entre ellos tenemos a:
1. Miroslava Cerpas. (LIBRE)

2. Carmen Haydee Flores. (LIBRE)



3. Deydin Mendoza. (PL)
4. Karen Giselle Talavera Ponce. (PL)

5. Arnold Burgos. (PN)
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5.4 Operacionalizacién de las variables

Tabla 2 Operacionalizacion de las variables

Variable

Marketing
politico

Partidos

Politicos

Definicién Operacional

Disciplina que surge de la
combinacion de las ciencias
politicas y el marketing cuyo
objeto de estudio son las

campanas electorales.

Podria  ser  considerado
como una marca comercial
en donde cada partido busca
posicionarse frente a sus

votantes, y al igual que las

(0] o] [20\Y/0]

Analizar como

perciben los jovenes

hondurefios las
estrategias de
marketing politico

implementadas por los
tres principales

partidos del pais.

Identificar los
elementos que los
jovenes  consideran
clave para construir la

identidad de un partido

Dimension

Temporal

Temporal

Tipo

Mixto

Cuantitati

\'{¢}

Escala

Ordinal

Nominal

Indicador

Alcance de
campafia,
recordacion
del mensaje,
influencia en
intencion de
voto,
interaccion
en redes

sociales.

Aceptacién
ciudadana,
nivel de
confianza,

grado de
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Fuente de
Verificacion

Encuesta/Entr

evista

Encuesta



Percepcion

Canales

comunicacion

de

marcas comerciales su éxito
depende en gran medida de
cdmo sus valores, propuestas

y mensajes son transmitidos.

Es la

consumidor

manera que el
interpreta  la
informacion que recibe del
entorno para formarse una
imagen o juicio sobre un
producto, servicio 0 marca,
en este caso como los
jovenes hondurefios
perciben la imagen, valores,
mensajes y acciones de los
tres principales partidos
politicos en Honduras.

Los canales de
comunicacion ~ son  los
medios 0 vias mediante los

cuales se transmite un

politico (colores,

lideres, simbolos,

discurso, causas, etc.).

Analizar la percepcion
que tienen los jovenes
hondurefios entre 18 y
30 afios sobre los

partidos politicos
tradicionales en el
contexto electoral
actual.

Determinar cuales son
los canales de
comunicacion y

formatos digitales

Temporal

Temporal

Cuantitati

VO

Cuantitati

\'{¢}

Ordinal

Nominal
/Ordinal
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identificacio
n, percepcion
de
corrupcion,
intencion de
voto.
Opinion Encuesta
positiva/nega

tiva, nivel de

confianza,

grado de
satisfaccion,

valoracion de
credibilidad.

Acceso, Encuesta
frecuencia de
uso, nivel de

confianza,



Factores
motivan

desincentivan

Desafios

que

0

mensaje entre un emisor y un

receptor.

Los factores que motivan o
desincentivan la
participacion y el interés
politico de los jovenes estan
relacionados con elementos
emocionales, cognitivos Yy

contextuales.

Son los obstaculos vy
problemas que enfrentan las

democracias para mantener

preferidos por los

jovenes  hondurefios
para informarse sobre

politica, y el nivel de

identificacion que
sienten con el
contenido que se
comparte en estas

plataformas.

Examinar los factores
que motivan 0
desincentivan la
participacion politica y
electoral de los
jovenes hondurefios en
procesos

democraticos.

Investigar los desafios
que enfrentan los

partidos politicos

Temporal

Temporal

Mixto Ordinal

Cualitativ | Ordinal

0
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efectividad
percibida.

Interés Encuesta/Entr

personal, evista
beneficios

percibidos,

confianza,

barreras

econémicas o

sociales.

Recursos Entrevista
disponibles,

resistencia al



Intencién de voto

la gobernabilidad y
legitimidad frente a
tensiones  que  puedan

desestabilizar el sistema.

Manifestacion preliminar y

medible de las preferencias

electorales de los ciudadanos

en un proceso politico.

hondurefios para
lograr una
comunicacion mas

horizontal, inclusiva y

efectiva con los
jovenes.
Conocer la intencion

de voto que presenta el
electorado joven
hondurefio de cara a
las elecciones

generales de 2025.

Temporal

Cuantitati

VO

Ordinal

cambio,
competencia,
barreras
legales 0

culturales.

Probabilidad
de votar,
preferencia
por
candidato,
firmeza de
decision,
influencia de

camparias.
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Encuesta
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VI. RESULTADOS Y ANALISIS

6.1 Gréficosy analisis de encuestas

Pregunta 1
1. Edad
30%
21%
m18-21anos MWM22-25anos M 26-30anos
Grdfico1P. 1
Analisis:

Se obtuvieron datos que muestran que la mayor parte de los jovenes encuestados se concentra en
el rango de 26 a 30 afios, seguido por el grupo de 22 a 25y, en menor medida, los de 18 a 21. Este
resultado refleja que dentro del segmento juvenil existen distintas etapas y experiencias que
influyen en cdmo se percibe la comunicacion politica. Los mas jovenes suelen estar en un proceso
de formacidn de criterios y reaccionan mas a lo que circula en redes o a la forma en que se comparte
el mensaje, mientras que quienes estan mas cerca de los 30 demandan propuestas claras, soluciones
concretas y un lenguaje politico que transmita credibilidad. Esto evidencia que la juventud no es
un grupo uniforme, sino que presenta matices internos que los partidos deben tomar en cuenta. El
desafio del marketing politico no estd unicamente en “hablar como jovenes”, sino en ajustar los
mensajes a las necesidades y expectativas de cada subgrupo dentro de este rango de edad, logrando

un equilibrio entre lo llamativo de la forma y la solidez del contenido.
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Pregunta 2
2. Sexo
46%
1% 1%
B Mujer ®Hombre mOtro Prefiero no decir
Grdfico 2 P. 2
Analisis:

Se obtuvieron datos que muestran una participacion equilibrada entre mujeres y hombres, con un
52% de mujeres y un 46% de hombres, mientras que un 1% se identificé con otro genero y otro
1% prefirié no contestar. Este equilibrio es relevante porque permite observar las percepciones del
electorado joven sin que un género domine de manera desproporcionada los resultados, lo que
enriquece el analisis sobre como reciben los mensajes politicos. Ademas, la presencia, aunque
minima, de quienes se identifican fuera del binario tradicional o deciden no responder, evidencia
que los partidos politicos también enfrentan el reto de incluir en su comunicacion a sectores que
buscan mayor reconocimiento y representacion. En este sentido, el marketing politico debe ser
sensible no solo a la igualdad entre hombres y mujeres, sino también a la diversidad dentro de la
juventud, ya que cada grupo puede interpretar de manera distinta los mensajes y las estrategias

comunicacionales de los partidos.
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Pregunta 3
3. Nivel educativo mas alto
1%
® Primaria Secundaria m Universidad = Postgrado
Grdfico 3 P. 3
Analisis:

Los datos muestran que la gran mayoria de los encuestados jovenes cuenta con un nivel educativo
universitario (65%), seguido por un 27% con secundaria, un 6% con estudios de posgrado y apenas
un 1% con primaria. Este perfil indica que los participantes tienen, en general, un alto nivel de
formacidn académica, lo que puede influir directamente en la manera en que consumen y evaltan
la comunicacion politica. Un electorado con mayor educacion tiende a ser mas critico frente a
mensajes vacios o superficiales, demandando propuestas concretas, con argumentos sélidos y

basadas en evidencia.

El hecho de que el porcentaje de encuestados con estudios universitarios y de posgrado sea tan alto
también refleja que la juventud no solo busca ser tomada en cuenta por su peso demografico, sino
también por su capacidad de analisis y participacién informada. Para los partidos politicos esto
implica el desafio de disefiar estrategias comunicacionales que no se queden en lo simbdlico o en
lo emocional, sino que respondan a expectativas mas racionales y bien fundamentadas. Al mismo
tiempo, no debe perderse de vista al 27% con secundaria, ya que este grupo puede priorizar

mensajes mas practicos y directos sobre problemas cotidianos.
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Pregunta 4
4., Zona del Distrito Central donde vive
25%
B Rural M Urbana
Grdfico4 P. 4
Analisis:

Los datos muestran que el 75% de los jovenes encuestados vive en zonas urbanas del Distrito
Central, mientras que un 25% reside en areas rurales. Estas zonas rurales incluyen aldeas y caserios
como El Piligiiin, Tamara, Carpinteros, Corralitos, Ciudad Espafa y zona de La Tigra, donde la
vida cotidiana estd méas ligada a actividades agricolas y comunitarias, y el acceso a medios de
comunicacion y servicios suele ser mas limitado que en la ciudad. Esto significa que, aunque la
mayoria de los jovenes vive en entornos urbanos y tiene mayor acceso a redes sociales y medios
digitales, el cuarto restante que habita en zonas rurales presenta necesidades distintas y su forma
de recibir y procesar la comunicacién politica puede ser diferente. Por eso, para que los partidos
logren conectar con todo el electorado joven, deben adaptar sus estrategias combinando mensajes
digitales de alcance amplio con acciones que también lleguen y resuenen con quienes viven en

estas comunidades rurales.
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Pregunta 5

5. ¢Qué tan probable es que usted acuda a votar en las proximas elecciones
generales este 30 de noviembre?

92%

4%

3%

1%

B No Sabe Nada Probable Poco Probable ™ Algo Probable M Muy Probable

Grdfico5P 5

Anélisis:

Los datos revelan que un 92% de los jovenes encuestados manifestd que es posible que acuda a
votar en las elecciones del 30 de noviembre. Esta cifra refleja un compromiso politico excepcional
y confirma que la juventud no solo esta atenta al debate publico, sino que también esta dispuesta
a convertir esa atencion en accion concreta en las urnas. El alto nivel de disposicidn a participar
convierte a los jovenes en un electorado decisivo, capaz de marcar el rumbo de los resultados y

obligando a los partidos a adaptar sus mensajes y estrategias a sus expectativas, aspiraciones e

intereses.
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Pregunta 6

6. Si las elecciones generales fueran hoy, ¢ Por quién votarias para

presidente?

-
8%
s N

M LIBRE B Partido Nacional B Partido Liberal Otro Partido

W Nulo/Blanco E No votaria B Indeciso

Grdfico6 P. 6
Analisis:

Los datos muestran que, si las elecciones fueran hoy, la mayoria de los jovenes encuestados, un
56%, votaria por LIBRE, mientras que el 18% apoyaria al Partido Nacional y el 13% al Partido
Liberal. Un 1% elegiria otro partido como Democracia Cristiana o PINU, un 2% optaria por votar
nulo o en blanco, un 3% no votaria y un 8% se muestra indeciso. Esto evidencia que el electorado
joven estd mayoritariamente inclinado hacia LIBRE, lo que refleja una tendencia clara en este
grupo, aunque todavia existe un segmento importante de indecisos y quienes prefieren otras
opciones o no votar. Para los partidos politicos, esto implica que si quieren conectar con el nuevo
elector, deben desarrollar estrategias que no solo busquen captar a los votantes fieles, sino también
persuadir a los indecisos y mostrar propuestas que realmente respondan a las expectativas y
demandas de los jovenes. Ademas, los partidos con menor intencion de voto enfrentan el desafio
de reposicionarse y ofrecer mensajes claros, atractivos y confiables que puedan generar confianza

en este segmento.
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Pregunta 7

7. ¢Qué tanto te interesa la politica?

67%

16%

10%

W Nada Poco ' Algo M Bastante ® Mucho

Grdfico7P. 7
Andlisis:

Los datos muestran que un 67% de los jovenes encuestados afirma tener un interés considerable
por la politica, lo que refleja que la mayoria estd comprometida y atenta a los temas publicos. Este
nivel de interés convierte a la juventud en un electorado informado vy critico, que exige mas que
simples slogans: valora propuestas concretas, informacion clara y credibilidad en los mensajes.
Para los partidos, esto representa tanto una oportunidad como un reto, ya que el compromiso
politico de los jovenes implica la necesidad de conectar con sus preocupaciones reales y responder

a sus expectativas de manera efectiva.
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Pregunta 8

8. éCudles son los 3 elementos mas importantes para que apoyes un
partido?

55%

68%,

(68%

13%

W Participacién juvenil B Resultados de gestion W Integridad/anticorrupcion
Estilo de discurso B Causas/propuestas B Lideres/voceros

W Colores/Simbolos

Grdfico 8 P. 8

Analisis: Los datos muestran que los jovenes encuestados valoran principalmente la integridad y
la lucha contra la corrupcién, junto con las causas y propuestas del partido, ya que ambos factores
fueron elegidos por un 68% de los participantes. También destacan la participacion juvenil (56%)
y los resultados de gestion (55%), mientras que elementos como los lideres o voceros (37%), el
estilo de discurso (13%) y los colores o simbolos del partido (4%) tienen menor relevancia. Esto
evidencia que el nuevo elector joven prioriza la sustancia sobre la forma, buscando partidos que
sean honestos, responsables y que tengan propuestas concretas que impacten la vida cotidiana. La
participacion activa de los jovenes también es un factor clave, lo que indica que esperan ser
escuchados y considerados dentro de los procesos de toma de decisiones. Por el contrario, aspectos
mas simbdlicos o estéticos, como los colores, slogans o el estilo del discurso, tienen un peso muy
reducido. Para los partidos, esto implica que el marketing politico no debe centrarse solo en la
imagen o la retorica, sino en mostrar resultados, propuestas claras y transparencia, asi como

generar espacios reales de participacién para el electorado joven.
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Pregunta 9

9. Si en su familia o entorno social simpatizan con un partido politico, iqué
probabilidad hay de que usted mantenga esa misma preferencia?

32%

37%

16%

B Muy Baja Baja Sin Relevancia m®Alta B Muy Alta

Grdfico 9 P.9
Analisis:

Los datos muestran que para la mayoria de los jovenes encuestados la influencia familiar o del
entorno social no es determinante en sus preferencias politicas, ya que un 37% sefiald que este
factor no tiene relevancia. Sin embargo, existe una division interesante en el resto de las respuestas:
un 31% considera que la probabilidad de mantener la misma simpatia es baja 0 muy baja, mientras
que un 32% la percibe como alta 0 muy alta. Esto refleja que, aunque la juventud mantiene una
importante autonomia al momento de decidir, todavia hay un peso considerable de la influencia

familiar y social en las decisiones politicas.

Este hallazgo confirma que el nuevo elector no puede entenderse Unicamente como independiente
de su contexto, sino que su comportamiento combina criterios propios con la herencia politica de
su entorno. Para los partidos, este resultado implica que deben trabajar en construir mensajes que
refuercen la decision individual de los jovenes, mostrando autenticidad y credibilidad, pero sin
ignorar que la familia y los circulos cercanos siguen teniendo un rol en la configuracién de sus

simpatias politicas.
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Pregunta 10

10. éEn las ultimas semanas has buscado o revisado contenido relacionado

con politica?

23%

mSi mNo

Grdfico 10 P. 10
Analisis:

Los datos muestran que un 77% de los jévenes encuestados ha buscado o revisado contenido
relacionado con politica en las Ultimas semanas, mientras que un 23% no lo ha hecho. Esto indica
que la gran mayoria mantiene un interés activo por informarse, lo que refuerza la idea de que el
electorado joven no es pasivo, sino que dedica tiempo y atencion a temas politicos. Este
comportamiento es clave para entender cdmo se forman sus percepciones: al estar expuestos
constantemente a informacion, comparan propuestas, evalian la coherencia de los mensajes y

desarrollan posturas mas criticas.

El hecho de que casi una cuarta parte no haya buscado contenido también es relevante, ya que
sugiere la existencia de un grupo menos enganchado con la agenda politica, que podria ser mas
dificil de movilizar o méas vulnerable a mensajes superficiales y de Gltimo momento. Para los
partidos politicos, estos resultados subrayan la importancia de tener presencia constante en los
espacios donde los jovenes buscan informacién, especialmente en plataformas digitales, y de
garantizar que el contenido que ofrezcan sea claro, atractivo y creible, ya que estan frente a un

publico que se informa y compara antes de decidir.
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Pregunta 11

11. Cudndo revisas o buscas contenido relacionado con politica éen que medio
prefieres ver ese contenido? (Selecciona un maximo de 3 opciones)

32% 30%
21%
4%
I

17%
6%
I
mTV B Radio Prensa Digital = Facebook B Instagram
W Tiktok B X (Twitter)  ®YouTube B WhatsApp

Grdfico 11 P. 11

Analisis: Se observa con claridad que las redes sociales se han convertido en el principal espacio
de consumo de informacion politica entre los jovenes. Facebook lidera con un 69%, seguido por
TikTok con un 49% e Instagram con un 32%, lo que demuestra que la interaccion politica se da
mayormente en plataformas visuales y de facil acceso, donde los contenidos cortos y directos
captan mas atencion. Twitter (ahora X) aparece con un 30%, usado como un canal mas de debate
y actualizacion rapida, mientras que WhatsApp alcanza un 17%, lo que refleja como la
conversacion politica también circula en grupos privados y entornos mas cerrados. En contraste,
YouTube apenas llega a un 6%, mostrando que los videos largos no son la principal forma de
informarse sobre politica en este sector. Los medios tradicionales quedan relegados: la television
todavia conserva un 39% de importancia, pero la radio (4%) y la prensa digital (21%) quedan
claramente en segundo plano frente al dominio de lo digital. Esto plantea un desafio directo para
los partidos politicos: deben adaptar sus estrategias comunicacionales a las dinamicas propias de
estas redes, donde la inmediatez, la creatividad y la capacidad de generar interaccion pesan mas

que los discursos largos o los formatos tradicionales.
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Pregunta 12

13. éQué tipos de formatos de contenido politico has visto
recientemente? (Selecciona un maximo de 3 opciones)

36%
21% 23%

B Reels Cortos W Memes M En Vivos I Infografias B Podcasts B Noticias Breves

Grdfico 12 P. 12

Analisis: Como en esta pregunta se podian seleccionar hasta tres opciones, los resultados reflejan
no solo una preferencia Unica, sino un abanico de formatos que los jovenes consumen de manera
complementaria. EI 79% menciond reels cortos y el 67% noticias breves, dejando claro que la
inmediatez y lo visual son las formas principales de acercarse a la politica. Sin embargo, un 45%
también sefiald los en vivos, lo que muestra que existe interés por espacios mas directos y
participativos donde pueden interactuar en tiempo real. Otros formatos aparecen con menor fuerza,
pero no dejan de ser relevantes: un 36% dijo podcasts, un 23% infografias y un 21% memes, lo
gue indica que, aunque la mayoria busca mensajes rapidos, también hay apertura hacia contenidos
mas explicativos o incluso mas ligeros. El hecho de que varios jovenes elijan combinar opciones
evidencia que no se limitan a un solo canal de consumo, sino que construyen su experiencia politica
a partir de distintos formatos que se ajustan a sus momentos y necesidades. Esto resalta la
importancia de que los partidos no apuesten Unicamente por un tipo de contenido, sino que
articulen una estrategia variada que combine lo breve con lo profundo, lo serio con lo creativo,

para lograr conectar de verdad con este electorado.
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Pregunta 13

13. éCon qué frecuencia verificas o contrastas contenido relacionado con la
politica en el medio que seleccionaste?

1%

s

Todos los dias m 4 3 5 veces por semana = 2 a 3 veces por semana

1 vez ala semana m Nunca

Grdfico 13 P. 13

Anélisis:

Los resultados muestran que la mayoria de los jovenes mantiene una relacién constante con la
politica a traves de los medios que utilizan. Un 59% afirm6 que verifica o contrasta contenido
todos los dias, lo que refleja un interés activo y sostenido, mas alla de los momentos coyunturales
como campafias o elecciones. Otro 16% lo hace entre 4 y 5 veces por semana y un 18% entre 2 y
3 veces, lo que significa que la mayoria consultan informacion politica al menos varias veces a la
semana. Solo un 6% indic6 que lo hace una vez por semana y apenas un 1% dijo que nunca, lo que
deja en evidencia que la desconexion politica entre los encuestados es minima. Este habito
frecuente de bisqueda y contraste refuerza la idea de un nuevo elector mucho mas informado y

exigente, que no se queda Unicamente con el primer mensaje que recibe, sino que lo compara, lo

valida y lo interpreta segln sus propias herramientas digitales.
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Pregunta 14

14. {Qué tanto estas de acuerdo con las siguientes afirmaciones? (1 = Muy
en desacuerdo ... 5 = Muy de acuerdo)

73% 37% 53%
18%
24%
27%
19%
0,
13% 19% 11%
5% 0, 0,
10%
"Mi voto puede cambiar las  "Los partidos escuchan a los "Confio en el proceso
cosas" jovenes" electoral”

Bl =2 3 m4 m5

Grdfico 14 P. 14

Analisis: Los resultados muestran que los jovenes perciben un alto poder de su voto, ya que una
mayoria significativa cree que su participacion puede cambiar las cosas. Esta sensacion de eficacia
politica indica una disposicion a involucrarse en los procesos electorales, lo que representa una
oportunidad para que los partidos logren conectar con este segmento del electorado. Sin embargo,
existe una desconexion clara entre los jovenes y los partidos politicos, evidenciada por el bajo
porcentaje que considera que los partidos realmente escuchan sus inquietudes. Esta brecha sugiere
que las estrategias de comunicacion actuales no logran generar una sensacion de inclusion ni de
representacion efectiva, lo que puede impactar en la fidelizacién y movilizacién del voto juvenil.
Aunque mas de la mitad de los encuestados confia en el proceso electoral, la confianza no es
unanime, lo que refleja cierto escepticismo frente a la transparencia y legitimidad de las

instituciones.
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Pregunta 15

15. {Qué tan positiva o negativa es tu percepcién de los siguientes partidos

politicos?
56% 17% 16%
17% 22%
15%
18%

6%
5%

LIBRE Partido Nacional Partido Liberal

B Muy Negativa Negativa Neutra HPositiva B Muy Positiva

Grdfico 15P. 15
Analisis:

Los datos muestran que la percepcion de los jovenes hacia los partidos politicos es muy desigual.
LIBRE cuenta con una valoracion positiva mayoritaria, lo que indica que su comunicacion y
presencia en el electorado joven generan identificacion y confianza. En contraste, tanto el Partido
Nacional como el Partido Liberal presentan porcentajes de percepcion positiva considerablemente
bajos, reflejando una falta de conexion o credibilidad ante este segmento. Esta disparidad evidencia
que los jovenes no perciben a todos los partidos con la misma legitimidad ni relevancia, lo que
representa un desafio para los partidos con baja aceptacion: deben replantear sus estrategias
comunicacionales para acercarse a un electorado critico y exigente, construyendo mensajes que

generen reconocimiento y confianza.



Pregunta 16
16. Marque a qué partido politico considera que le corresponde cada afirmacion.
Tiene propuestas claras para joévenes 53% 14% 14%
Presenta candidatos(as) honestos/as 54% 16% 17%
Habla de temas que me importan (empleo, educacion, 539 14% 15%

seguridad, movilidad, salud mental, ambiente)

Demuestra resultados comprobables
Promueve la participacién juvenil real
Tiene claridad en su mensaje politico
Conecta con los jévenes 54% 15% 14%
Hace buen uso de redes sociales y formatos digitales 55% 15% 13%
Se percibe como un partido honesto y transparente 56% 18% 14%
Utiliza de forma creativa reels, lives, memes, 529 14% 16%

podcasts y otros formatos digitales

Comunica con transparencia y hace rendicidon de 55% 13% 14%
cuentas en su comunicacion

B LIBRE ® Nacional M Liberal Ninguno

Grdfico 16 P. 16

18%

14%

18%

16%

16%

15%

17%

17%

12%

18%

18%
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Andlisis:

LIBRE

Los datos muestran que LIBRE es el partido que més logra conectar con los jévenes en todos los
atributos evaluados, con porcentajes que oscilan entre 52% y 56%. Se percibe que destaca en
propuestas claras, honestidad de sus candidatos, capacidad de hablar de temas relevantes para la
juventud y promocidn de la participacion juvenil real. Esto posiciona al partido como la opcion
mas sblida dentro del electorado joven, ya que logra proyectar tanto sustancia como cercania. Su
desafio, sin embargo, es mantener esa credibilidad: la alta expectativa implica que cualquier
inconsistencia, falta de resultados o desconexion con los jévenes podria generar frustracion y abrir

espacio a la desconfianza.
Partido Nacional

El Partido Nacional se ubica en un rango del 13% al 18% en todos los atributos, mostrando que
conserva un nucleo reducido de apoyo juvenil, pero carece de competitividad frente a LIBRE. Su
mayor puntaje aparece en temas de relevancia para los jovenes (18%) y en el uso de redes sociales
y formatos digitales (16%), lo cual sugiere que, aunque limitado, logra cierta presencia a nivel de
comunicacion. El gran desafio para este partido es reconstruir credibilidad, ya que los jovenes lo

asocian menos con honestidad, transparencia o propuestas claras, factores que hoy son decisivos.
Partido Liberal

El Partido Liberal se mantiene entre el 13% y el 17%, con un desempefio muy similar al Partido
Nacional. Obtiene sus mejores valoraciones en el uso creativo de redes sociales (17%) y en
honestidad de candidatos (16%), aunque sigue siendo percibido como un actor débil en
comparacion con LIBRE. Su reto principal es salir de la zona gris donde no logra destacar ni como
alternativa fresca ni como fuerza con propuestas de peso. Los datos sugieren que, si quiere
recuperar terreno entre los jovenes, debe modernizar su comunicacion y al mismo tiempo

demostrar resultados tangibles y diferenciarse de las préacticas politicas tradicionales.

Ninguno
El porcentaje de jovenes que opta por “ninguno” oscila entre el 14% y el 18%, una proporcion
significativa que refleja desconfianza hacia el sistema de partidos en general. Este grupo no se

identifica con ninguna opcidn, lo que representa un desafio transversal: mas alla de competir entre
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si, los partidos deben recuperar la credibilidad perdida y convencer a estos jovenes de que vale la
pena involucrarse. Para el marketing politico, esto es un recordatorio de que existe un electorado

critico, escéptico y dificil de movilizar, que exige mayor transparencia, coherencia y cercania.
6.2 Cruce de variables

6.2.1 Interésen la politica por Probabilidad de votar

87% 99% 98% 67% 78%

%
- 1% 1%

6%

5%
o . 17%
_—4% 4%
6%
15%
69% 94%
29%
18%
5% 1%
Nada Poco Algo Bastante Mucho

B No sabe M Nada Probable Poco Probable Algo Probable ® Muy Probable

Grdfico 17 Interés en la politica por Probabilidad de votar
Anélisis:
La mayoria de las personas con algo de interés en politica muestran una alta intencién de voto,

con un 69% muy probable y un 18% algo probable de acudir a las urnas. Solo un 13% presenta
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baja probabilidad de votar, lo que indica que incluso un interés moderado se asocia con una
participacion electoral significativa.

Quienes tienen bastante interés en politica presentan cifras aun mas contundentes:
practicamente todos son muy probables de votar (94%) o algo probables (5%). Esto sugiere
que un interés alto en temas politicos casi garantiza la participacion electoral.

Entre quienes tienen mucho interés en politica, la intencion de voto alcanza niveles casi totales,
con un 98% muy probable de acudir a votar. Apenas un 1% se muestra algo probable y otro
1% no sabe, lo que refleja que el interés méaximo se traduce en casi certeza de participacion.
En contraste, quienes no tienen interés en politica presentan una distribucién mas dispersa.
Aunque un 48% es muy probable de votar y un 19% algo probable, la probabilidad de no votar
es relativamente alta, con un 15% nada probable, un 15% poco probable y un 4% que no sabe.
Esto indica que, incluso sin interés, un tercio de las personas todavia muestra alguna intencion
de participar, aunque con mayor incertidumbre.

Quienes tienen poco interés muestran que casi la mitad (49%) son muy probables de votar y
un 29% algo probable, mientras que un 23% se encuentra en los niveles de baja probabilidad.
Esto refleja que, aunque la intencion de votar sigue presente, la certeza disminuye en
comparacion con los niveles mas altos de interés.

Se observa una relacién positiva clara entre el interés en politica y la probabilidad de votar. A
medida que aumenta el interés, también crece la proporcion de personas muy probables de
participar, alcanzando casi el 100% en los niveles mas altos. Incluso entre quienes tienen poco
0 ningun interés, la mayoria mantiene una intencion moderada de votar, aunque con mayor
incertidumbre. EI Top Two Box permite resumir rdpidamente este patron, destacando que el

interés en politica es un buen predictor de la participacion electoral.



6.2.2 Percepcion por Atributos comunicacionales percibidos

18%
Comunica con transparencia y hace rendicion de 14%
cuentas en su comunicacion 13%
. . . 18%
Utiliza de forma creativa reels, lives, memes, 16%
podcasts y otros formatos digitales 14%

, . 12%
Se percibe como un candidato honesto y 14%

trasnsparente 18% @

17%

Hace buen uso de las redes sociales y formatos 13%
digitales 15%

17%

. 14%
Conecta con los jovenes - 1506

15%

13%
17%
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14%
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14%
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. . 18%
Habla de temas que me importan(empleo, educacion, 15%
seguridad, movilidad, salud mental,ambiente) 14%

14%
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Tiene propuestas claras para los jovenes 14%
14% .

Ninguno HPL EPN HLIBRE

Tiene clarida en su msj politico

Pomueve la participacion juvenil real

Demuestra resultados comprobables

Grdfico 18 Percepcion por Atributos comunicacionales percibidos
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Anélisis:
El cruce de las variables la percepcién de los 3 partidos politicos con diferentes atributos
comunicacionales se observa que LIBRE representa una mayor concentracion de percepcion

positiva en relacién con los atributos comunicacionales superando a los otros dos partidos

tradicionales en la mayoria de las dimensiones evaluadas por los jévenes encuestados.

LIBRE destaca en casi todos los atributos comunicacionales superando en un 50% en casi todas
las categorias evidenciado que es el partido con mejor posicionamiento en cuanto a estrategias de

comunicacion.

A diferencia de los otros dos partidos tradicionales el Partido Liberal (PL) y el Partido Nacional
(PN) se observan con porcentajes considerablemente bajos (entre 10% y 20%) en todos los
atributos comunicacionales, lo que podria representar una débil conexion con las expectativas

comunicacionales del electorado joven.

El cruce de ambas variables evidencia como la percepcion de los jovenes hondurefios hacia los 3
principales partidos politicos muestra un predominio de valoracién negativa al observar cdmo en
casi todos los atributos evaluados destacan la categoria de ninguno como respuesta frecuente, lo
cual refleja una falta de credibilidad y desconexion entre la comunicacion politica y las

expectativas del electorado joven.



6.2.3 Nivel educativo por Elementos importantes para apoyar un partido politico
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Grdfico 19 Nivel educativo por Elementos importantes para apoyar un partido politico



89

Anélisis:

El cruce de las variables nivel educativo por los elementos més importantes para apoyar un partido
politico muestran diferencias significativas segun el nivel educativo de los jovenes encuestados,
observando una mayor diversificacién de criterios en los niveles de Universidad y Postgrado
destacando propuestas, la integridad/anticorrupcion y los resultados de gestion como elementos
mas importantes para apoyar a un partido politico. Observando una tendencia a valorar mas en los
aspectos de contenido politico el desempefid real antes que los colores o simbolos y otros estilos

superficiales.

En cambio, el nivel medio (Secundaria) destacan mas relevancia el estilo del discurso y la

participacion juvenil considerando importante los lideres/voceros y las causas/propuestas.

Aquellos jovenes donde su nivel mas alto es la primaria reflejan una tendencia hacia aspectos mas
visuales o representativos (Colores o simbolos) antes que las propuestas o resultados para apoyar

un partido politico.

El cruce de ambas variables evidencia que las prioridades para que los jovenes hondurefios apoyen

a un partido politico varia segun el nivel educativo de los jovenes.

El analisis muestra que el nivel educativo influye de manera significativa en los criterios que los
jovenes consideran importantes para apoyar a un partido politico. A medida que aumenta el nivel
educativo, los jovenes tienden a priorizar aspectos mas sustantivos, como propuestas concretas,
integridad de los lideres y resultados de gestion, mientras que los jovenes con niveles educativos
mas bajos tienden a enfocarse en elementos mas simbolicos o superficiales, como colores,
simbolos o estilo del discurso. Esto evidencia que la educacion no solo moldea el interés politico,

sino también la manera en que los jovenes valoran y seleccionan a los partidos que respaldan.



6.3 Entrevistas a Profundidad

Perfil del Entrevistado

Nombre:

Miroslava Cerpas

Partido Politico:

LIBRE

Cargo que desempeiia:

Subcoordinadora Francisco Morazan, excandidata a diputada,
miembro de la comisién Politica del partido, Comisionada
Presidenta del 911.

Tiempo de militancia: | Desde 2009
Edad: 32 afios
Preguntas Respuestas

1. ;Cémo evalla usted
la manera en que su
partido ha
implementado

de

marketing politico en

estrategias

los ultimos procesos

electorales?

Realmente hemos implementado poco o nada en el tema de
Marketing politico. Como partido hemos tenido resultados exitosos
a partir de ser un partido emergente. Ser un partido para las
mayorias, es decir, los partidos tradicionales de Honduras.

Tanto el Partido Nacional como el partido liberal son partidos que
cogobiernan con los grupos de poder de este pais que son la
minoria. Son 500 personas aproximadamente las que integran 25
grupos de poder y 10 familias, pero también quienes son los duefios
de esos dos partidos politicos, entonces Libertad y Refundacion
enmarca una serie de poblacion que no se sentia realmente
identificada con un tema de clases sociales, entonces LIBRE hace
su campafia a través de su misma militancia a través de las redes
sociales, a través de la opinion periodistica, en medios de
comunicacion. Asi hemos hecho nuestro proceso, pero nunca ha
sido una campafia realmente estructurada o financiada como lo

hacen los otros dos partidos politicos.
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2. Desde su
experiencia, ¢qué
aspectos de  estas

estrategias han logrado
conectar con la
juventud y cuales han
generado rechazo o

indiferencia?

Creo que con la juventud de las mejores estrategias que tenemos es
la transmisién de informacion a través de influencers.

Hoy en dia la comunicacion ya no es a través de medios andlogos,
especificamente solo como la televisién o la radio, incluso son
medios que casi no ven la poblacion joven. Entonces hay muchos
influencers. Algunos que naturalmente son afines a nuestro partido
y otros con los que se ha trabajado algunas mini camparias y eso ha
generado que la poblacion se sienta parte.

También es el hecho que nuestra actual candidata trabaja muy de
cerca con la juventud, que nuestro gabinete actuales un gabinete
mayoritariamente de jovenes. Entonces eso genera que haya
bastante esperanza para la poblacion joven que piensen que pueden

cimentar un pais en el que van a ser parte.

3. En

icuales

su opinion,

son los
principales  factores
que motivan y
desincentivan a los
jovenes hondurefios a
involucrarse en
politica y participar en

las elecciones?

Los principales motivos que los incentivos es el hecho de que él
transformar el pais. Si nosotros miramos la historia de Honduras,
nuestro pueblo historicamente ha sido expulsor de poblacion. La
mayor parte de nuestra poblacion joven migra desde la década de
los 70 cuando paso el tema del Fifi. La zona Sur quedo devastada a
nivel de cultivos y en esa medida que los gobiernos hacian
corrupcion, también con el tema de la insercion de la poblacién.
Entonces la poblacion joven no encontraba oportunidades porque
Honduras es un pais mayormente rural, es decir, dependemos del
campo, pero al no tener alternativa para recuperar el campo, al
profesionalizar la mano de obra calificada, especificamente para
trabajar en temas manufactureras eso genera que la poblacion se
vea obligada a irse. Entonces el hecho de involucrarse es con el fin
de generar las posibilidades de tener un futuro en nuestro pais.
Ahora eso genera la atraccidn para querer participar. ;Qué es lo que
genera que muchos jovenes

no quieran participar? la

desinformacion, los medios de comunicacién parcializados con la
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derecha que también compran un montéon de bots en redes sociales
y que invierten mucho dinero, en estas redes sociales se dedican a
desinformar y quieren hacer ver que la politica que ellos hacian es
igual a la que nosotros hacemos eso genera que los jovenes se
decepcionan en alguna medida y decidan en muchos de los casos
migrar. Yo creo que es muy importante que tengamos la claridad
que el tema juventudes estd intrinsecamente vinculado con la

migracion.

4. (Cuales son los
principales  desafios
que enfrentan los

partidos politicos para
lograr una
comunicacion mas
horizontal e inclusiva

con los jovenes?

El mayor desafio es la participacion, es decir, que los jovenes y las
jovenes sean duefios de sus espacios de participacion, porque
ejemplo la actual ministra de la Juventud es una mujer joven, pero
los partidos tradicionales no necesariamente tenian personas
jovenes en ese espacio de juventud. Entonces la participacion de las
y los jovenes para tomar decisiones en estos espacios fundamental.
Sino hay participacién de las y los jovenes no hay una participacion
real incluyente no va a haber una verdadera participacion de ellos y

generar esa necesidad de sentirse parte

5. ¢Qué cambios
considera urgentes en
la forma de comunicar
mensajes politicos para
que sean efectivos en

los jovenes?

Desde nuestro partido un poco mas de organizacion, nuestras
comunicaciones son bastante espontaneas, no muy planificadas y

tiene que ver también con que somos un partido emergente, no.

De parte de los demas partidos politicos es el tradicionalismo, el
adultocentrismo, al que ellos han hecho y dirigido las campafias.
Las y los jovenes no son simplemente activistas que deben de pegar
afiches y pegar palos, es decir las y los jovenes pueden formar parte
del gabinete, pueden tomar decisiones. Honduras se encuentren en
una de sus etapas mas beneficiosa para que el tema del bono
demogréfico, es decir, nuestra mayor parte de fuerza de trabajo es
joven. La mayor parte de nuestra poblacién es joven y una
poblacion joven genera garantias de un futuro desarrollo. Entonces

es importante que sean parte, que formen parte. Creo que de nuestro
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partido se ha promovido mucho el tema, lo que nos falta es un poco

de organizacion.

6. ¢Qué tan dispuestos
estdn los partidos a
abrir espacios reales de
participacion  juvenil
en el disefio de sus
estrategias y en la toma

de decisiones?

Creo que el Unico partido dispuesto a eso es el partido Libertad y
Refundacion y lo ha demostrado, pues su gabinete es mayor parte
de joven. Los otros dos partidos politicos no, son adultocentristas y
por sus claras extremas posiciones conservadoras no ven a los
jovenes como una posibilidad, miremos a sus candidatos pues no
hay un relevo generacional. Por ejemplo, Salvador Nasralla que es
un aparecido en el partido liberal, es una momia, ya dentro de poco
lo vamos a ver morirse o0 algo asi, pero es una persona que no ha

cambiado y se quiere seguir haciendo ver como joven.

Igual Nasry Asfura ya es un lider quemado, el Partido Nacional
necesita nuevos cuadros. En cambio, Libertad y Refundacion pues
cada vez va proponiendo nuevas caras, incluso mujeres. Vemos
nuestra planilla por Francisco Morazan a nivel de diputaciones y
vemos muchas mujeres jovenes, hombres jovenes encabezando

estos curules.

7. Desde su
perspectiva, iqué
buenas préacticas 0

ejemplos (nacionales o
internacionales)
de

modelo para mejorar la

podrian  servir
comunicacién politica

con los  jovenes

hondurefios?

Yo creo que el actual gobierno de Meéxico a través del partido
Morena a implementado algunas estrategias muy positivas para
poder tener una comunicacion determinante con los jovenes. Creo
que el dialogo constante en el que se mantienen con la poblacion en
aquel caso a nivel de estado federal puede ser una una buena
practica que nosotros y nosotros podemos ir implementando, es
decir, que nuestros representantes tanto del ejecutivo como el
legislativo, puedan tener estas conversaciones con jovenes en los
distintos departamentos, asi como en México se hace con los

Estados federales.
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Perfil del Entrevistado

Nombre:

Carmen Haydee Flores

Partido Politico:

LIBRE

Cargo que desempeiia:

Candidata a Diputada por Francisco Morazdn, Secretaria de

Derechos Humanos del Partido, Exviceministra de Gobernacion y

Justicia.
Tiempo de militancia: | Desde 2009
Edad: 32 afios
Preguntas Respuestas

1. (Como evalua usted

la manera en que su

partido ha
implementado
estrategias de

marketing politico en
los tltimos procesos

electorales?

La verdad es que esta ha sido un area de un desarrollo un poco tardia
de parte del partido LIBRE ya que, en las circunstancias, en las que
se forma mi institucion politica son circunstancias en las que de
verdad el sostén principal fue la organizacion y el voluntariado
politico de la mayoria de militancia en medio de un momento
bastante autoritario y de persecucion.

Sin embargo, hubo muchas expresiones, comunicacionales sobre
todo vinculadas al territorio, entonces habia mucho digamos de la
transmision de las movilizaciones, de los mensajes con los que se
oponian LIBRE, la resistencia al golpe de estado, con las maneras
en que la gente se organizaba y con un fuerte componente de
denuncia. Sin embargo, ya en estos Ultimos afios, digamos en las
campafias politico-electorales que atravesamos desde el 2013 hasta
la del 2021 ha habido un salto cualitativo bastante importante en el
que se han afianzado sobre todo las voces de las juventudes, al

momento de escribir los procesos en los que nos encontramos el
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momento de ejercer las campafias politicas. Somos un partido que,
si bien tiene una identidad muy vinculada al rojo y negro, también
precisamente por la amplitud de su militancia ha habido mucho de
color, no desde las campanas de Xiomara Castro hasta ahora, se ha
utilizado bastante las paletas de colores diversas y, ademas, sobre
todas las cosas el empuje e impulso creativo de cada quien.

No sé, a mi me cuesta pensar que hemos tenido como un
planteamiento de marketing homogéneo, no ha sido nada

planificado. Digamos menos creado por un ojo tan técnico.

2. Desde su
experiencia, Lqué
aspectos de  estas

estrategias han logrado
conectar con la

juventud y cudles han

Yo creo que las estrategias que mas han conectado con la juventudes
es permitirles ser muy amplios con la capacidad o el impulso que
tengan para contar su propia experiencia en la resistencia.

Eso ha permitido que tengamos un amplio desarrollo del
storytelling por ejemplo que es todo un tema en propaganda, pero
en eso, desde la organicidad de la militancia de diferentes
territorios, de las militancias de LIBRE. Creo que un desacierto
considerable en estos temas es sobre todo, el lugar de las mujeres
que si bien sostienen las estructuras organizativas de nuestro
partido, la mayoria de departamentos y municipios no de la misma
forma se proyectan publicamente y no hemos tenido las suficiente
herramientas para hacer que esos liderazgos que han sido cruciales
en el gane del 2021, en la acumulacion de fuerza de los afos
anteriores y que ademds nos hemos dado cuenta que una cara muy
humana, es una cara sensible, accesible del partido no, no solo son
mujeres con mucha capacidad organizacion y de militancia sino que
también le da otra energia a la experiencia comunicativa, creo que
un desacierto ha sido no saber desarrollarle y aprovecharlo en la

medida necesaria.

generado rechazo o
indiferencia?
3. En su opinidn,

[cudles son los

Definitivamente lo que nos motiva a los jovenes, y creo que, a la

mayoria, me atreveria a decir que es la posibilidad de mayores
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principales  factores

que motivan y
desincentivan a los
jovenes hondurefios a
involucrarse en
politica y participar en

las elecciones?

oportunidades. O sea, es que estén conscientes que también al
involucrarse en la arena politica, al tener una ciudadania activa esto
les puede otorgar o conectar con procesos que les permita acceder
a mas oportunidades. No solo como el mismo desenvolvimiento
profesional que tendria si se involucran a politica sino también
como parte de los programas de atencion, de profesionalizacion, de
intercambios que la politica hondurefa deberia de fijar en el centro
para poder entender a la juventud.

Creo que lo que mas desincentiva a los jovenes en cuanto a la
politica, son las retoricas gastadas, son los discursos ya
comprobados como falsos, es también las maneras, las formas, son
lenguajes que no siempre son los que resultan interesantes para la
juventud, pero sobre todas las cosas mas que la forma, yo siempre
lo digo, es el contenido, no, sino hay un eje de dialogo respecto a
las prioridades de los jovenes que estudian, trabajan o que ni
estudian, ni trabajan por las condiciones econdmicas, que viven
vida totalmente distintas en la ruralidad que atn no han tenido
acceso a centros educativos formales. Sino sabes hablar de cuales
son las prioridades de estos jovenes dificilmente van a voltear a ver.
No solo es el tema de manejar el TikTok y de saber hablarles en
estas plataformas tecnoldgicas, es saber estudiar sus realidades para
poder ejercer algun nivel de intereses en ellos.

Yo creo que el hecho de que muy pocos politicos saben de la
realidad diversa de las juventudes en estos tiempos es lo que mas

les desanima, porque es escuchar un panfleto, una historia que no

que no les cruza que no nos cruza que no habla de nosotros.

4. (Cuales son los
principales  desafios
que enfrentan los

partidos politicos para

lograr una

Yo creo que justamente de los desafios al menos de los partidos
tradicionales y que es una gran alerta para nosotros no incurrir en
este tipo de errores es que queremos plantear una logica
aspiracionista de la comunicacion, sobre todo hacia la juventud

porque nosotros asumimos que el joven lo que quiere es cumplir
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comunicacion mas
horizontal e inclusiva

con los jovenes?

con este cuento veamos del éxito, no, este cuento del volverse
popular, este cuento del volverse importante, de tener poder.
Entonces incurrimos en unos guiones narrativos que si viene
exaltan digamos esta manera perfecta de vivir que ademas, las redes
sociales hacen que eso sea aun mas proclive a suceder, pues ademas
de que se te concentran solo en eso, no toman en cuenta el punto de
partida de donde estd el joven o la persona misma, no, de quien
queremos contar, de quién queremos hacer referencia, Entonces es
un poco como yo lo veo bastante marcado por ejemplo, la forma en
la que hace campafias Salvador Nasralla a la forma en la que hace
campafia Rixi Moncada, a mi me parece que son justamente esas
dos visiones en choque, Salvador Nasralla plantea una narrativa y
un discurso aspiracionista, lo ves a Salvador de traje, lo ves a la par
de la mujer modelo con su vestido despampanante, rojo en una cena
de gala donde ademas hacen todo el performance central, como si
fueran realeza, se besan generan ademas el cuento romantico de la
pareja y de la familia, los dos nifios blancos, ademas que luego la
otra forma en que han destacado mucho es en los Tiktoks querer
verse como personas divertidas, personas que siguen tendencias,
que se toman la foto con Milagros, con Supremo, que el narra los
partidos, que Iroshka se va a comer una baleada a Los Dolores,
entonces estd como muy centrada en el show, no. Segin ellos en
mostrar un estilo de vida que es el que muchos y muchas queremos
como aspirar al que queremos llegar, es aquella persona importante.
Muy acordes como a la normativa de qué pensamos que es
importante, que pensamos que es bonito, etc. Y esta esta otra forma
de considero yo de hacer comunicaciones que es colocar la vida real
de las personas en el centro. Que es un poco de lo que est4 haciendo
la abogada Rixi Moncada, que es acercarse a los sectores
productivos, acercarse a los pueblos originarios, indigenas, a la

juventud, a las mujeres y no es estar en calidad de yo cuento cual
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es la historia de ellos en sus videos no, en la propaganda que surge
de estos conversatorios es todo lo contrario es escuchar las
realidades de ellos y colocarlas sobre la palestra publica de una
manera que si pueda ser dinamica, atractiva, alegre, No. Claro que
hay una linea de comunicaciones, pero la vision detras de ellos

radicalmente es esta.

5. (Qué cambios
considera urgentes en
la forma de comunicar
mensajes politicos para
que sean efectivos en

los jovenes?

Pues yo diria que las formas de enviar esos mensajes politicos
tienen que ser a partir de sus cotidianidades no, O sea que haya
mensajes politicos en su centro educativos, en el lugar donde
agarran el bus, que no nos planteemos de nuevo la comunicacion
desde esta plataforma corporativa o de maximo alcance, si no ver si
se le puede apostar a una forma mas micro o cercana de comunicar.
Por ejemplo, yo lo pensé un poco cuando se inaugur6 la cancha en
la Nueva Capital, una cancha hermosa que no solo era la instalacién
de la cancha misma, sino que tenia como un pequefio estadio, las
graderias y en las graderias, por ejemplo, habia arte, como que
habian convocado a pintar murales, yo decia qué importancias mas
distintas y valga la redundancia importante de colocar mensaje ahi
no. Aunque nos parezca que es algo que la gente no puede
percatarse, no verlo, creo que es un lugar en donde de hecho mas se
va a conglomerar la juventud va a familiarizarse con lo que esta
escrito ahi. Yo creo que hay que apostarle un poco a enviar esos
mensajes en el terreno, enviar esos mensajes en los lugares que
conforman la cotidianidad de los jovenes porque ademas los
jovenes ya no leen el periodo, ni digital, ni fisico, si de casualidad
lo hacen es porque hay como un interés especial en analizar la
realidad y eventos noticiosos, pero que eso ya casi no sucede y al
TikTok si bien es claro, es lo que es no, que es la red social mas
concurrida por jovenes, también tiene un algoritmo, unas logicas
que no siempre, pienso yo tienen el acceso total, o la cobertura de

mensajes hacia quien queremos dirigirlos, quizas si volvemos un
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poco al terreno podremos tener otro tipo de resultados en cuanto al

involucramiento del joven.

6. (Qué tan dispuestos
estan los partidos a
abrir espacios reales de
participaciéon  juvenil
en el disefio de sus

estrategias y en la toma

de decisiones?

Creo que hay de partido a partido, yo creo que todos tienen en papel
justo eso, tener un comité juvenil, tener una direccién de jovenes,
tener algun espacio remarcado. Porque y digo remarcado porque se
categoriza como tal no, un espacio exclusivo para la juventud. Yo
creo, yo nunca he creido mucho en eso, a pesar de que creo que es
un buen paso para iniciar, pero segmentar, no siempre tiene buenos
resultados, creo que, en cuanto afirmacion positiva en cuanto a
leyes, por ejemplo, es necesario para crear condiciones que
equilibren una balanza desigual en un sistema muy desigual como
el nuestro. Pero creo que, en cuanto a poder politico, militancia,
influencia en un partido que te dejen como un Nicho también puede
ser sumamente peligroso. Yo creo que la l6gica mas bien es que los
estatutos de los partidos, los reglamentos internos, los lineamientos
de convivencia mas bien tienen que especificar que cada uno de los
espacios que conforman la toma de decisiones del partido tengan
una cuota de poder y no que haya una Secretaria de Juventud muy
poderosa, muy amplia y que tenga sus eventos y que tenga
presupuesto.

Esta bien. Yo creo que eso puede convivir, pero también con
involucrar a los jovenes en a nivel transversal en todas las
tematicas, mecanismo de intervencion, en acciones y demas. Yo
creo que eso lo que debemos de apostar y es el mismito caso con

las mujeres, por ejemplo.

7. Desde su
perspectiva, Lqué
buenas practicas o

ejemplos (nacionales o
internacionales)

podrian  servir  de

A mi me gusta mucho pero no se si es una comunicacion dirigida a
la juventud, pero yo pensaria que la dindmica con la que se
desarrollan las mafianeras en México es algo que puede ser mas
accesible, mas digerible no, para que conozcamos en el dia a dia el
contexto politico, No, la coyuntura que no se enfrenta, sobre todo

con un Lopez Obrador era una persona muy divertida, muy
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modelo para mejorar la
comunicacion politica
con los  jovenes

hondurefios?

accesible, pero de nuevo no sé si el hecho de tener un programa de
radio en esta esta hora con este esquema sea como la experiencia.
mas accesible para los jovenes, pero creo que en general es una muy
buena experiencia que al menos un poco mas acerca, pero creo que
sobre todas las cosas hay que apostarle también al arte y a la cultura
al momento de vincular a la juventud con procesos politicos. Yo
admiro el giro comunicacional que ha tenido, por ejemplo, el PSUV
en Venezuela, que se ha caracterizado sin lugar a duda, es un partido
casi militar no. O sea, es la herencia de Chavez un militar de
renombre en Venezuela no hay nada de malo en eso, la cuestion es
precisamente que han heredado, heredaron esquemas
comunicacionales muy rigidos. Pero en los ultimos 10 afos y
precisamente la juventud del PSUV se propuso abrirse a otras
formas de hacer politica, le entraron mucho al baile, a la oratoria, a
la musica a todo, Ademas del ejercicio mas pleno de las redes
sociales para expresar sus ideas, no, cambio la paleta de colores,
cambio la forma en comunicar en su totalidad.

Yo creo que eso es crucial para que podamos tener mayor cercania

a sectores de juventud.
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Perfil del Entrevistado

Nombre:

Deydin Mendoza

Partido Politico:

Liberal

Cargo que desempeiia:

Alcalde Piraera Lempira

Tiempo de militancia: Desde 2020
Edad: 32 afios
Preguntas Respuestas

1. {Como evalua usted la
manera en que su partido
ha implementado
estrategias de marketing
politico en los ultimos

procesos electorales?

Con la llegada de Salvador Narralla y Jorge Calix, el partido ha
fortalecido considerablemente su estrategia de marketing, en especial el
marketing digital. Hoy en dia, las paginas oficiales del partido se
mantienen activas de manera constante, lo que les ha dado nueva vida y
dinamismo.

Hace dos afios, las cuentas en redes sociales del Partido Liberal como
Facebook, Instagram y TikTok apenas alcanzaban alrededor de 500
seguidores. Actualmente, gracias a la estrategia implementada por el
sefior Narralla, ese nimero ha crecido significativamente, y con ello
también se ha logrado posicionar mejor la propuesta que ¢l impulsa como
candidato.

Ademas, se ha sumado el apoyo de diversos influencers que respaldan su
proyecto, lo cual ha contribuido no solo al crecimiento de las paginas,
sino también a una mayor difusiéon y aceptacion de la propuesta de

gobierno que presenta para el pais.

2. Desde su experiencia,
(qué aspectos de estas
estrategias han logrado
conectar con la juventud
y cuales han generado

rechazo o indiferencia?

Actualmente, el sefior Narralla estd promoviendo con fuerza el uso de la
inteligencia artificial, principalmente dentro de su plan de gobierno,
orientado a modernizar la administraciéon publica y fomentar un
“gobierno digital”. Esta propuesta ha despertado gran interés en la
juventud, ya que vivimos en un pais donde los tramites burocraticos
suelen ser lentos y engorrosos: por ejemplo, obtener un permiso puede
tardar hasta un afio o mas.

La implementacion de la inteligencia artificial permitiria agilizar estos
procesos, lo que no solo facilitaria la vida de los ciudadanos, sino que
también fomentaria la economia y atraeria inversion extranjera. Esto, a su

vez, abriria mayores oportunidades de empleo para Honduras.
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En cuanto a las estrategias que podrian generar rechazo o indiferencia,
considero que una de ellas es justamente la propuesta del gobierno digital,
pues no todos la ven como algo inmediato o viable. Por otro lado, esta la
iniciativa de promover la formacion técnica en los departamentos,
capacitando a jovenes en oficios como operadores de maquinaria pesada
0 mecanicos, los cuales en muchos casos estan mejor remunerados que
algunas profesiones universitarias. Esta propuesta, en particular, ha tenido
un fuerte impacto positivo en la juventud, ya que responde directamente

a la necesidad de empleo y desarrollo en el pais.

3. En su opinidn, ;cudles

son los  principales
factores que motivan y
desincentivan a  los
jovenes hondurefios a

involucrarse en politica y

Evidentemente, vivimos en un pais donde la corrupcion estd muy
presente. Sin embargo, considero que los jovenes tenemos una mentalidad
diferente y eso se refleja, por ejemplo, en la aceptacion que ha tenido la
propuesta del gobierno digital.

Creo firmemente que los jovenes buscamos un cambio verdadero, que se

traduzca en una gestion transparente y en una correcta inversion de los

participar en las | recursos en proyectos que beneficien al pais. Por esta razon, muchos

elecciones? jovenes acudiremos a las urnas con la intencion de apoyar al candidato
que consideremos el menos corrupto en estas elecciones.

4. ;Cuales son los | Conectar con los jovenes es fundamental, ya que por cultura la juventud

principales desafios que

enfrentan los partidos
politicos para lograr una
comunicacion mas
horizontal e inclusiva

con los jovenes?

suele tener un espiritu de cambio y de evolucion. Creo que por eso el
gobierno actual logro llegar al poder: la juventud, que tiende a ser rebelde,
buscaba algo distinto y decidié votar por una alternativa diferente, en
parte porque no queria seguir bajo la gestion de Juan Orlando. Fue una
eleccion de “lo menos peor”, como decimos popularmente.

Hoy ocurre algo similar. Salvador Narralla ofrece un cambio verdadero
para el pais y, en mi opinion, cerca del 80% de la juventud se inclinard a
apoyarlo. También contara con el respaldo de sectores productivos, como
trabajadores de empresas privadas, que ven en su propuesta una
oportunidad distinta. La juventud, en particular, ya no vota por tradicion
familiar o por colores politicos, sino por las personas que considera mas
integras y menos corruptas.

En cuanto a la comunicacion politica dirigida a los jovenes, considero

urgente un cambio en la forma de transmitir los mensajes. A los jovenes
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no nos gusta la confrontacion ni la violencia; preferimos mensajes de paz,
conciliacion y propuestas claras de gobierno que no recurran a ataques
personales. Ademas, es importante evitar propuestas que choquen con la
Iglesia, ya que vivimos en un pais conservador donde muchos jovenes

valoran mantener esa identidad cultural y religiosa.

En este aspecto, el partido Libre ha cometido errores al confrontar
directamente a la Iglesia, lo cual ha tenido un costo politico. Por ello, es
probable que en las proximas elecciones veamos a la juventud
inclinandose mas hacia el Partido Liberal o el Partido Nacional, pero con

menor apoyo hacia Libre.

5. (Qué cambios
considera urgentes en la
forma de comunicar

mensajes politicos para
que sean efectivos en los

jovenes?

Los jovenes no nos sentimos identificados con la violencia en la politica;
preferimos mensajes de paz y conciliacion. Valoramos mas cuando un
candidato presenta propuestas de gobierno claras sin recurrir a ofensas ni
ataques hacia otras personas.

Ademas, consideramos importante que esas propuestas no vayan en
contra de la Iglesia. Somos un pais conservador y muchos jovenes
buscamos preservar esa identidad cultural y religiosa que forma parte de
nuestra region.

En este sentido, el partido Libre ha cometido errores al confrontar
directamente a la Iglesia, lo que le ha generado un costo politico. Por esta
razon, es muy probable que en las proximas elecciones la juventud se
incline mas hacia el Partido Nacional o el Partido Liberal, y no hacia

Libre.

6. ;Qué tan dispuestos
estan los partidos a abrir
espacios  reales  de
participacién juvenil en
disefio  de

el sus

estrategias y en la toma

de decisiones?

En nuestro pais, la politica sigue estando marcada por la figura de los
llamados caciques, ya que en muchos lugares los partidos parecen tener
duefios. Para acceder a un puesto publico, no deberia ser necesario esperar
la bendicion de estas figuras tradicionales. Los jovenes debemos romper
paradigmas, abrirnos camino, formar grupos de trabajo y exigir espacios,
porque, en realidad, somos quienes llevamos a los politicos al poder,
aunque muchas veces no se nos tome en cuenta.

Historicamente, los jovenes hemos sido quienes colocamos afiches,

levantamos banderas y damos la energia a las campafias; sin embargo, al
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final las decisiones importantes quedan en manos de personas mayores,
muchas veces empresarios o dirigentes con mas de 50 o 60 afios, dejando
de lado la participacion juvenil.

Si realmente queremos cambios en el pais, en los municipios y en los
departamentos, es indispensable que los jovenes nos involucremos
directamente en la politica. No debemos esperar a que un cacique nos
otorgue un puesto, sino trabajar por ganarnos esos espacios. Un politico
tradicional solo valora a alguien cuando ve que tiene respaldo de un grupo
amplio de personas, y esa es precisamente la forma en que los jovenes
debemos demostrar nuestra capacidad.

Claro esta, participar en politica no es sencillo. A menudo se nos critica
por falta de experiencia o por no conocer a fondo la administracion
publica. Sin embargo, no existe un titulo universitario especifico para ser
alcalde, diputado o presidente. Estas funciones se aprenden en el ejercicio
mismo, y lo fundamental es contar con un buen equipo de trabajo que

permita desarrollar una gestion eficiente.

7. Desde su perspectiva,
(qué buenas practicas o
ejemplos (nacionales o
internacionales) podrian
servir de modelo para
mejorar la comunicacion
politica con los jovenes

hondurefios?

Un claro ejemplo de la importancia del marketing digital en la politica es
Nayib Bukele en El Salvador. El ha logrado posicionar su gobierno
principalmente a través de las redes sociales, utilizandolas como el canal
principal de comunicacién. Creo que, si Honduras desea un cambio real,
debe seguir ese modelo y avanzar hacia un gobierno digital, prepardndose
para la nueva era de la politica.

Hoy en dia, los influencers tienen un papel determinante en la toma de
decisiones de la poblacion. De hecho, hemos visto como recientemente
Salvador Narralla ha sumado a varios de ellos a su campafia, lo que ha
fortalecido su presencia en redes.

Debemos estar conscientes de que en el futuro cercano podriamos incluso
ver surgir la figura de un presidente influencer. Ante ese escenario, la
poblacion, especialmente la juventud, tiene que estar preparada para

elegir correctamente a quienes dirigirdn nuestra nacion.
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Perfil del Entrevistado

Nombre:

Karen Giselle Talavera Ponce

Partido Politico:

Liberal

Cargo que desempeiia:

Candidata diputada Choluteca

Tiempo de militancia: | Desde 2015
Edad: 29 afios
Preguntas Respuestas

1. (Como evalua usted

la manera en que su

partido ha
implementado
estrategias de

marketing politico en

Siento que, tanto en el pasado como en la actualidad, algo que ha
venido a revolucionar el marketing politico y el marketing en
general ha sido la implementacion de las redes sociales, las cuales
han abarcado un enorme mercado tanto en nuestro pais como a nivel
internacional.

Considero que hemos realizado una campafa limpia, segura y con
un marketing enfocado en objetivos claros, priorizando las
diferentes zonas del pais. Lo valoro como un marketing bueno,
incluso excelente, ya que a medida que avanza la campaiia actual,
nos esta brindando resultados significativos gracias a las estrategias

que se han implementado.

los tltimos procesos
electorales?

2. Desde su
experiencia, Lqué
aspectos de  estas

estrategias han logrado

conectar con la
juventud y cuales han
generado rechazo o

indiferencia?

Bueno, la juventud es un tema relevante. Me considero joven y creo
que puedo expresar muchas cosas sobre este sector. Actualmente,
lo que mas atrae la atencion de la juventud son las redes sociales.
Hoy en dia, un joven que no tiene un teléfono o que no utiliza redes
como TikTok, Facebook o YouTube es casi una excepcion. La
comunicacioén y la interaccion se dan principalmente a través de
estos medios.

A diferencia de los adultos, que suelen informarse viendo television
o cambiando de canal en canal, los jovenes concentran su atencion
en lo que tienen en la mano: el celular y las plataformas digitales.
Por ello, hemos logrado captar su interés gracias al uso de las redes

sociales.
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Ademas, considero que al joven no se le debe hablar de manera
complicada. Cuanto mas simple sea la publicidad y el mensaje que
se le quiera transmitir, mayor serd la atencion que se logre captar.
Creo que este es un punto fundamental en la estrategia de

comunicacion con la juventud.

3. En su opinion,

[cuales son los

principales  factores

que motivan y

desincentivan a los
jovenes hondurefios a
involucrarse en
politica y participar en

las elecciones?

Una de las principales razones por las que hemos visto que los
jovenes se estan sumando a la campafia que realizamos, en este caso
desde el Partido Liberal representando a Salvador Nasralla, es el
deseo de cambio, de renovacion y de apertura hacia un futuro
distinto. Muchos jovenes estan participando activamente, y puedo
mencionarlo de manera particular en la planilla de Choluteca.

En esta planilla Gnicamente hay un diputado con mayor
experiencia; el resto de quienes integramos la propuesta somos
jovenes. Venimos participando desde el primer proceso electoral y
ahora estamos en la contienda general. Considero que el Partido
Liberal nos ha brindado esa apertura que la juventud necesita,
permitiéndonos ser parte activa y propositiva.

La juventud busca nuevos liderazgos, personas con ideas frescas y
propuestas concretas para los jovenes, especialmente en temas
como empleo y educacion, que son dos de las mayores
preocupaciones al momento de egresar. En ese sentido, creemos
que estamos contribuyendo a abrir espacios para que nuevos
liderazgos juveniles puedan desarrollarse tanto a nivel interno como

en el ambito nacional.

4. (Cuéles son los
principales  desafios
que enfrentan los

partidos politicos para
lograr una

comunicacion mas

Creo que uno de los principales desafios que hemos identificado es
que la juventud, durante los ultimos 16 afios, ha presenciado altos
niveles de corrupcion y una continuidad de lo mismo. Los jovenes
miran hacia el pasado hace cinco, diez o incluso dos o tres afios y
lo que encuentran es desempleo y falta de oportunidades.

Por ello, considero fundamental establecer con ellos un lenguaje de

entusiasmo, que los motive y les haga ver que este es el momento
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horizontal e inclusiva

con los jovenes?

de sumarse al Partido Liberal. Queremos transmitirles que, desde
nuestra propuesta, vamos a generar las oportunidades y las fuentes

de empleo que tanto necesitan.

5. (Qué cambios
considera urgentes en
la forma de comunicar
mensajes politicos para
que sean efectivos en

los jovenes?

Considero que muchos politicos tradicionales mantienen siempre el
mismo discurso, centrado en la politica de manera repetitiva e
incluso, en algunos casos, mirando hacia el pasado. En cambio, el
discurso que estamos adoptando en el Partido Liberal es uno
enfocado en el futuro, en el cambio y en la autenticidad. Es un
discurso claro, directo y disefiado para despertar el entusiasmo de
la poblacion.

He escuchado y observado los discursos de otros actores politicos
porque debemos mantenernos informados y noto que se encuentran
estancados en lo mismo. Sin embargo, la juventud necesita frescura,
necesita un verdadero cambio. Yo, como joven, también busco en
un partido una esperanza de transformacién y un proyecto que

responda a nuestras aspiraciones.

En ese sentido, en el Partido Liberal hemos venido creando
comisiones de juventud en cada departamento y en cada municipio,
con un coordinador que organiza reuniones semanales. Estos
espacios son fundamentales, ya que permiten que los jovenes
asuman un rol activo en la politica y se integren de manera real a
las filas del partido, convirtiéndose en protagonistas del cambio que

tanto anhelan.

6. (Qué tan dispuestos
estan los partidos a
abrir espacios reales de
participacion  juvenil
en el disefio de sus

estrategias y en la toma

de decisiones?

Como mencionaba, en el Partido Liberal, a nivel nacional y
particularmente en el departamento de Choluteca, realizamos
reuniones con la juventud todos los fines de semana. Sin embargo,
mas que acudir inicamente a hablar y que los jévenes nos escuchen
como politicos, lo que buscamos es brindarles un espacio para

escucharlos a ellos. Al final, reconocemos que desconocemos
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muchas de las situaciones que ocurren en nuestro departamento, y
por ello necesitamos escuchar directamente a la poblacion.

Estos espacios que hemos abierto y seguimos realizando durante la
campafa electoral general nos permiten recorrer cada municipio y
dialogar con los jovenes. En mi caso, por ejemplo, he sido invitada
a participar en un foro en una universidad. Mas alla de exponer mis
propuestas como diputada del Partido Liberal, considero
indispensable escuchar las inquietudes y necesidades de la
juventud, porque no siempre las conocemos a la perfeccion.

En ese sentido, estos son los espacios que estamos dispuestos a
seguir promoviendo y fortaleciendo, para que la juventud tenga

voz, sea escuchada y se sienta parte activa de este proceso politico.

7. Desde su
perspectiva, Lqué
buenas practicas o

ejemplos (nacionales o
internacionales)

podrian  servir de
modelo para mejorar la
comunicacion politica
los

con jovenes

hondurefios?

Vivimos en un mundo donde lo principal y mds comun son las redes
sociales y las tendencias en plataformas como TikTok. Hoy en dia,
toda gira en torno a un teléfono moévil, que se ha convertido en la
herramienta mas accesible. Durante nuestro trabajo de
investigacion en el equipo de campafia, analizamos que uno de los
grandes ¢éxitos de la campafia de Barack Obama en 2008 y 2012 fue
precisamente la incorporacion estratégica de las redes sociales,
convirtiéndose en pioneros con mensajes claros y simples.

Considero que ahi es donde la juventud adquiere un papel
fundamental: es una juventud fresca, con ideas nuevas, capaz de
generar mensajes que conecten y capten la atencion, algo que
muchas veces una persona con mayor edad no logra transmitir con
la misma fuerza. Por ello, hemos estado implementando estas
estrategias, convencidos de que las redes sociales son el espacio que
debemos priorizar. Hoy en dia, la mayoria de los jovenes por no
decir todos tienen acceso a internet, a un teléfono y a las
plataformas digitales, lo que las convierte en la via mas eficaz para

llegar a ellos.
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Perfil del Entrevistado

Nombre:

Arnold Daniel Burgos

Partido Politico:

Nacional

Cargo que desempeiia:

Candidato a Diputado por el departamento de Francisco Morazan

Tiempo de militancia: | Desde 2024
Edad: 38 afios
Preguntas Respuestas

1. ;Como evalla usted

la manera en que su

partido ha
implementado
estrategias de

marketing politico en
los ultimos procesos

electorales?

Bueno, el manejo actual del marketing ha sido diferente porque
tenemos un candidato a la presidencia como Nasry Asfura, que es
mas de hechos y no de tantas palabras. Se esta manejando una
estrategia inteligente en este momento, considero, apareciendo
poco en los medios de comunicacion, pero ya esta apareciendo.

La semana pasada, incluso aparecio6 CNN, ha dado importantes
entrevistas aqui a medios nacionales. Y en el tema de marketing,
hay una camparia limpia de no insultar, no insulta a otros candidatos
que también buscan la presidencia de la republica. El, es mas, de
propuestas y de trabajo.

Y en comparacion con la anterior, por ejemplo, cuando estaba en
campafa el Partido Nacional por ejemplo Juan Orlando
Hernandez, era totalmente diferente, salian mas en medios, se
usaban diferentes estrategias, como pancartas, cosas asi. Ahora ha
cambiado un poco en el tema de las redes sociales. Las redes
sociales para nosotros son una herramienta extremadamente
importante para informar lo que queremos hacer.

Asi que se usa mucho, se implementa mucho. Ahora bien, el
marketing en el tema de las redes sociales, tenemos importancia en
eso, inculcar en las personas que podemos transmitir en vivo, por

ejemplo, cualquier actividad que se esté desarrollando. Y eso ha
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venido a cambiar un poco la estrategia de comunicacion, y no

digamos también en politica.

2. Desde su
experiencia, (qué
aspectos de  estas

estrategias han logrado

conectar con la
juventud y cuales han
generado rechazo o

indiferencia?

Con la juventud, principalmente, mira, por ejemplo, cdmo estamos
en este momento en una entrevista a través de dos teléfonos, no sé
si esto es como una computadora, pero ahora es tan fécil poder
comunicarse, poder dar entrevistas, poder informar. ;Y quiénes son
los expertos en redes sociales? Juventud. Los jovenes estan
informados, por ejemplo, la red social por la que méas se informan
hoy en dia es Instagram.

Jovenes, hablo de ustedes y de TikTok. Pasan mucho tiempo
conectados, y ahi es donde aparecen diferentes tipos de anuncios o
trabajos que se llevan a cabo. Y las criticas siempre llegaran.
Habré paginas falsas, por ejemplo, de la oposicion, que siempre
seran criticadas. Nunca habra ojos bonitos en la cara de los demas.
Asi que creo que lo que nos beneficia en este momento como
partido nacional es ver nuevos candidatos.

Siempre hay candidatos que buscan ser reelegidos, pero la mayoria
de ellos son candidatos nuevos. Lo que queremos es conectarnos
con la juventud, porque la juventud es el presente y el futuro de
Honduras. Y definitivamente, lo que necesitamos es que los jovenes
estudien, que se preparen, que los jovenes sigan estudiando, y luego
que den frutos, que trabajen en el pais con el objetivo principal de
salir adelante.

Siempre digo esto, una persona con un trabajo es una persona que
no necesita robar, que no necesita pertenecer a grupos criminales,
gue no necesita migrar a otros paises. Asi que, en el tema del
marketing a través de las redes sociales, ha cambiado. Esto ha
venido a cambiar definitivamente la politica, porque esta informada
y esta mal informada.

También tenemos que ser conscientes de eso. Entonces creo que a

través de las redes sociales, vamos a saber qué nos interesa, pero
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también vamos a saber que recibimos criticas. Recibimos criticas,
y a través de esas criticas, me interesan las constructivas.

Aprendemos a seguir adelante. No todo lo que se ha hecho ha sido
bueno, tenemos que cambiarlo, pero para eso necesitamos informar
al pueblo hondurefio sobre lo que hacemaos, y las redes sociales son

una plataforma que definitivamente nos ayuda.

3. En

icuales

su  opinion,

son los
principales  factores
que motivan y
desincentivan a los
jovenes hondurefios a
involucrarse en
politica y participar en

las elecciones?

Ok, lo que desanima, porque yo también lo experimenté
recientemente, es el hecho de que uno parece un politico sinébnimo

de corrupcion, y lo hemos visto en todos los partidos politicos.

La corrupcion en la politica es terrible. En otros sectores, que
también entristecen principalmente a los jovenes, hay politicos

vinculados al crimen organizado, al narcotréafico. Esto es terrible.

Y claro, lo que tenemos que hacer es fortalecer nuestro discurso,
buscando propuestas inteligentes para apoyar a la juventud
hondurefia, y hay otros que miran esta situacion y quieren cambiar
la perspectiva que tiene el pueblo hondurefio sobre la politica.
Entonces hay jovenes, como nosotros en el Partido Nacional,
tenemos dos grupos de jovenes que estan ahi apoyando,
participando, involucrandose, empapandose de politica, y que
quieren cambiar la politica del pais, pero para cambiar, tienes que
ser diferente. No tienes que seguir los pasos de esos malos politicos

que muchos estan en la carcel.

4, ;Cuales son los
principales  desafios
que enfrentan los

partidos politicos para
lograr una

comunicacion mas

Bueno, no creo que deba haber ningin desafio en este momento,
porque, por ejemplo, los jovenes estan bien organizados, estaba
hablando del Partido Nacional, y buscan reuniones con los
principales lideres, coordinadores y comisionados de campafia del
partido, y obtienen esas reuniones. Ahora, como digo, en las

mismas redes sociales, hay grupos de WhatsApp donde también
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horizontal e inclusiva

con los jovenes?

estamos integrados, donde los jovenes lideran esos grupos de
WhatsApp, nos invitan a eventos, capacitaciones, a dar charlas,
entonces creo que no hay ningun obstaculo, ninguna excusa en este
momento para decir que no podemos conectar con los jovenes,
porque, por ejemplo, si usted me hubiera dicho que en esta
entrevista iba a haber 100 personas conectadas, y habria llegado a
101 personas en una sola sesion, en una sola entrevista, entonces
creo que no hay obstaculos para poder comunicarse con los joévenes,
es simplemente tener el tiempo y las ganas de escuchar a los
jovenes, sus principales problemas. Sé que los principales
problemas en este momento para los jovenes es que no hay trabajo,
y muchas personas no tienen la posibilidad econémica de que su
padre pague una universidad, o por ejemplo, lo que tienen en la
autonomica, pero no tienen para el transporte, por lo que considero
que, en mi caso, Una de mis propuestas es volver a trabajar por
hora, para que los jovenes, 0 los que tienen pocos recursos, tengan
la oportunidad de trabajar a tiempo parcial, y el otro a tiempo

parcial de estudiar, y asi ellos mismos se queden y avancen.

5. ¢Qué cambios
considera urgentes en
la forma de comunicar
mensajes politicos para
que sean efectivos en

los jovenes?

Mensajes urgentes, mira, para cambiar esa percepcion, y para que
los jovenes puedan creer en los politicos, creo que definitivamente
tener propuestas claras, a favor de la juventud en este caso, porque
si vamos a enfocarnos en el tema de los jovenes, es necesario llevar
propuestas a los jovenes. Ya les hablé de una de las propuestas,
volver a trabajar por hora, pero mejorada, para que las personas que
pueden trabajar a tiempo parcial tengan la oportunidad de recibir un
salario, tener seguridad social, que se les pague bien por cada hora
trabajada. Entonces, si tienen propuestas fuertes a favor de la
juventud, la juventud se interesara y diran, esta bien, esto tiene una
buena propuesta, voy a votar por él en estas proximas elecciones el

30 de noviembre.
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Ademaés, tengo un tema extremadamente importante para los
jovenes, que es el espiritu empresarial. Conozco a muchas personas
que empezaron de cero, y ahora son empresarios medianos o
grandes, que se comprometieron a apoyarlos con capital semilla,
para que puedan salir adelante. Entonces, si condenas la necesidad
que tienen los jovenes, creo que ahi es donde puedes llamar su
atencion, y puedes hacer que dejen de robar, porque la mayoria de
los que pueden votar, me dicen que solo 4 de cada 10 pidieron su
cédula de identidad, entonces estos jovenes de esta edad, por

ejemplo, no estan interesados.

Pero también hay bastantes jovenes, pero si hablamos de 20, 21, 22,
hasta 46, 27 afios, hay muchos que estan desempleados. Si no van
a trabajar, deben emprender, convertirse en sus propios jefes, para
que puedan seguir adelante. Entonces, si queremos atraer a los

jovenes, entonces dirijalos.

6. ¢Qué tan dispuestos
estdn los partidos a
abrir espacios reales de
participacion  juvenil
en el disefio de sus
estrategias y en la toma

de decisiones?

Bueno, mira, por ejemplo, en el Partido Nacional, como dije, hay
dos grupos de jovenes, algunos se llaman estudiantes universitarios,
que son personas que estan estudiando en diferentes universidades.
Hay otro grupo de jovenes llamados nacionalistas juveniles.

Tienen este grupo bien fortalecido y trabajan de manera organizada
para el Partido Nacional, siempre de la mano, con los lideres del
partido. En mi caso particular, trabajo con un grupo de jovenes que
me ayudan a manejar las redes sociales, las paginas. Doy mucha
informacion a través de mi cuenta de WhatsApp en los Estados
Unidos, en Facebook, Twitter, que ahora es X, Instagram,

YouTube, paginas de Facebook.
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Lo importante es darles la oportunidad. Por ejemplo, ayer tuve un
viaje aqui a Ojojona y fui con un colega que me ayuda, que me
ayuda con la fotografia, los videos y todo, y es un hombre joven.
Asi que siempre hay un compromiso con ellos.

Esto es una ayuda para mi, y yo ayudareé. Si logramos el objetivo de
ser diputado, te buscaremos un trabajo, por ejemplo. Asi que hay
que involucrar a los jovenes.

En el partido estan muy involucrados y siempre se hacen diferentes
actividades para atraerlos y apoyar al Partido Nacional

7. Desde su
perspectiva, (qué
buenas préacticas 0

ejemplos (nacionales o
internacionales)
de

modelo para mejorar la

podrian  servir
comunicacion politica

con los  jovenes

hondurefios?

Bueno, ejemplos internacionales, bueno, en el caso del presidente
Salvador Nayib Bukele, diferentes actividades que realiza como
politico a favor de la juventud de su pais. Por ejemplo, el tema de
la seguridad, lo que implemento, la envidia que genera en paises
como Honduras, no tener grupos criminales, tener carceles, por

ejemplo.

Yo viajé a El Salvador como periodista, a la toma de procesion de
Nayib Bukele. La paz y la tranquilidad que se refleja en ese pais,
siempre con los mismos problemas econdmicos que estan tratando
de mejorar, pero veo a El Salvador como un pais seguro donde los
jovenes pueden hacer diferentes tipos de actividades, deportes,
jugar fatbol, practicar cualquier deporte sin temor a ser agredidos o
asesinados. Creo que es una practica que también se puede copiar
aqui, hacer diferentes tipos de actividades sociales con los jovenes,
pero principalmente apoyarlos.

Creo que es necesario, Karla que los jovenes tengan la oportunidad
de divertirse, de tener una adolescencia tranquila, de tener igualdad
de oportunidades para estudiar. Siempre lo digo, lo apoyo porque
los jovenes estudian, porque en mi caso particular, los estudios,
cuando terminan, abren tantas puertas, tantas posibilidades. Y en

mi caso particular, por ejemplo, ni siquiera mis padres estuvieron




115

de acuerdo en que estudiara periodismo, pero cuando comencé a
trabajar, viéndome en la television, luego se abrieron las puertas,
tengo una preparacion para desastres naturales en Japon, luego
regreso al pais, me involucro en HCH, sigo trabajando, creciendo
profesionalmente, y ahi es donde se me abre la puerta para una
candidatura para el Estado de Brasil. y ser el tercero mas votado a
nivel nacional, con unos 89.000 votos.

Asi que todo esto es un claro ejemplo de que, si te enfocas en
estudiar, en prepararte, las puertas se abrirdn. Entonces, ¢qué
tenemos que hacer? ;Qué hacer con los jovenes? Apdyalos a
estudiar, y una vez que estudien, dales oportunidades laborales para

que puedan ejercer su profesion.

6.4 Hallazgo de las entrevistas

Hallazgo de la Pregunta 1

El analisis de las respuestas evidencia que los partidos politicos en Honduras han transitado por
un proceso desigual y en evolucion en la implementacion del marketing politico. Mientras algunos
reconocen una ausencia de planificacion técnica y una dependencia inicial de la militancia, el
voluntariado y los medios tradicionales, otros resaltan la consolidacién de nuevas estrategias,
especialmente en el &mbito digital. Se observa un consenso en que las redes sociales se han
convertido en el eje central de las campafias, ya sea como mecanismo de difusién espontanea o
como parte de planes mas estructurados con apoyo de influencers y contenidos estratégicos.
Asimismo, emerge la percepcion de que las camparfias recientes tienden a ser mas limpias,
enfocadas en propuestas y con menor confrontacion directa, aunque el nivel de profesionalizacion
en la gestion del marketing sigue siendo dispar entre partidos. El hallazgo muestra una transicion
de un marketing politico improvisado hacia uno mas planificado y digitalizado, con resultados

diferenciados segun el liderazgo y los recursos disponibles de cada agrupacion.

Hallazgo de la Pregunta 2
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El anélisis de las respuestas refleja que las estrategias de marketing politico que méas logran
conectar con la juventud son aquellas vinculadas al uso intensivo de redes sociales, influencers y
formatos digitales simples y directos, pues estos canales responden a los habitos de comunicacion
e informacién de los jovenes. También se valora positivamente la inclusion de la juventud en
espacios de liderazgo y toma de decisiones, asi como propuestas innovadoras como el impulso de
un gobierno digital o programas de formacién técnica que atienden necesidades concretas como
empleo y desarrollo. No obstante, se identifican puntos de debilidad: la falta de proyeccion del
liderazgo femenino joven, que genera una percepcion de desaprovechamiento de capital humano,
y la desconfianza o indiferencia hacia iniciativas percibidas como poco viables o distantes de la
realidad inmediata, como algunos proyectos tecnoldgicos de gran escala. El hallazgo muestra que
la juventud responde de manera favorable a las estrategias que se sienten cercanas, participativas
y practicas, mientras que rechaza aquellas que no logran conectarse con sus prioridades o que

carecen de representatividad inclusiva.
Hallazgo de la Pregunta 3

Las respuestas muestran que los principales factores que motivan a los jovenes hondurefios a
involucrarse en politica son el deseo de cambio y renovacion, la basqueda de nuevas oportunidades
educativas y laborales, y la posibilidad de transformar la realidad del pais evitando la migracién
forzada. También se identifica como incentivo la apertura de espacios dentro de los partidos para
el liderazgo juvenil y el acceso a programas que atiendan sus necesidades especificas. Por el
contrario, los factores que mas desincentivan la participacién juvenil son la percepcion
generalizada de corrupcion, la asociacion de la politica con el narcotréafico y el crimen organizado,
la desinformacion en redes sociales y medios parcializados, asi como la persistencia de discursos
repetitivos y desconectados de las realidades diversas de la juventud rural y urbana. El hallazgo
evidencia que la juventud hondurefia se moviliza cuando percibe autenticidad, apertura y
propuestas concretas, pero se aleja de la politica cuando predominan la desconfianza, la falta de

representatividad y la ausencia de resultados tangibles.
Hallazgo de la Pregunta 4

Los principales desafios para que los partidos logren una comunicacion mas horizontal e inclusiva
con los jovenes se relacionan, en primer lugar, con la necesidad de otorgarles un rol real en la toma

de decisiones y no solo espacios simbdlicos, ya que la participacion activa es percibida como la
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base de una comunicacién auténtica. Otro reto importante es superar las narrativas aspiracionales
y superficiales, que suelen centrarse en la imagen o el espectéaculo, para dar paso a discursos que
reflejen la vida cotidiana, las preocupaciones y la diversidad de realidades juveniles. Ademas, los
partidos deben adaptar su lenguaje y estilo comunicativo, evitando confrontaciones y ataques, para
priorizar mensajes de paz, propuestas claras y cercania con la identidad cultural y religiosa de
muchos jovenes hondurefios. También se identifica como desafio la desconfianza heredada por
afios de corrupcion y falta de oportunidades, lo que exige que los partidos proyecten credibilidad
y compromiso con soluciones concretas, especialmente en empleo y educacion. No obstante,
algunas voces consideran que los obstaculos no son estructurales, sino méas bien de voluntad y
disposicidn de los partidos para escuchar y abrir espacios reales de dialogo. El reto central radica
en pasar de la comunicacién vertical y simbélica a una interaccion genuina que reconozca a los

jovenes como actores politicos con voz propia y no solo como receptores de mensajes.
Hallazgo de la Pregunta 5

Las respuestas indican que los cambios urgentes en la comunicacion politica dirigida a los jovenes
deben centrarse en la claridad, concrecion y relevancia de los mensajes, priorizando propuestas
que respondan directamente a sus necesidades, como empleo, emprendimiento y educacion.
Ademas, se destaca la importancia de adaptar el lenguaje y los canales a sus realidades cotidianas,
utilizando redes sociales, espacios educativos, entornos comunitarios y estrategias de proximidad
que favorezcan la interaccion directa. Se observa que la juventud rechaza discursos repetitivos,
confrontativos o desconectados de sus experiencias, y valora la inclusion activa en la politica,
permitiendo que los jévenes participen en la toma de decisiones y en la planificacién de campanas.
Por otro lado, se evidencia la necesidad de equilibrar mensajes modernos y digitales con la
sensibilidad cultural y religiosa, evitando confrontaciones que puedan generar rechazo. La
comunicacion efectiva para los jovenes requiere de un enfoque participativo, practico, auténtico y

cercano, que combine innovacion tecnoldgica con conexion real con su entorno y aspiraciones.
Hallazgo de la Pregunta 6

El anlisis evidencia que la disposicion de los partidos para abrir espacios reales de participacion
juvenil varia significativamente segun la organizacién y la cultura interna de cada partido.
Mientras Libertad y Refundacion ha mostrado un compromiso tangible al integrar jovenes y

mujeres en posiciones de liderazgo y en la toma de decisiones, otros partidos mantienen estructuras
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mas adulto centristas donde la juventud suele ocupar roles secundarios o simbolicos. Aunque
existen comités y secretarias juveniles en todos los partidos, la efectividad de estos espacios
depende de que los jovenes sean incluidos transversalmente en todas las decisiones estratégicas y
no solo en espacios segmentados. Ademas, se destaca que la participacién juvenil requiere
iniciativa y organizacion propias, ya que historicamente los jovenes han sido motor de las
campafias pero con escasa influencia en las decisiones politicas. El hallazgo indica que la apertura
real hacia la juventud no solo depende de la creacion de espacios formales, sino de una cultura
politica inclusiva, de reconocimiento de capacidades y de oportunidades para asumir

responsabilidades significativas dentro de los partidos.
Hallazgo de la Pregunta 7

El anélisis de las entrevistas revela que las buenas préacticas internacionales y nacionales en
comunicacion politica con jovenes se centran en la cercania, la accesibilidad y la innovacion
tecnoldgica. Los ejemplos mas citados incluyen la estrategia de Nayib Bukele en El Salvador, que
combina marketing digital, uso de influencers y un enfoque en la juventud para transmitir mensajes
claros y cercanos; la campafa de Barack Obama, pionera en el aprovechamiento estratégico de
redes sociales para generar interaccion y participacion; y préacticas en México, como las
“mafianeras” de Lopez Obrador y la comunicacion constante con jovenes en diferentes niveles
territoriales. Asimismo, se reconocen experiencias del PSUV en Venezuela, que integraron

elementos culturales y artisticos junto con las redes sociales para fortalecer la vinculacion juvenil.

Estos casos muestran que los jovenes responden positivamente a mensajes directos, digeribles,
participativos y adaptados a sus plataformas digitales y contextos culturales, mientras que los
enfoques tradicionales de comunicacion jerarquica o abstracta generan menor conexién. Por tanto,
los partidos hondurefios podrian mejorar su comunicacién politica incorporando estrategias de
marketing digital, participacion de los jovenes, cultura y arte, y estableciendo canales de diadlogo

continuos que los involucren en los procesos de toma de decisiones y construccion de mensajes.
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CONCLUSIONES

1. El andlisis realizado evidencia que los jovenes hondurefios perciben las estrategias de

marketing politico de los tres principales partidos con una mezcla de desconfianza y
exigencia critica. Aunque reconocen los esfuerzos de los partidos por adaptarse al entorno
digital mediante redes sociales y camparfias segmentadas, la mayoria considera que estas
acciones siguen siendo superficiales, verticales y poco auténticas. La juventud demanda una
comunicacion politica mas transparente, inclusiva y coherente entre el discurso y la accién,
valorando la participacién real en la toma de decisiones mas alla de la simple propaganda
electoral. Asimismo, factores como la saturacion de mensajes, el uso de recursos
tradicionales y la falta de propuestas claras refuerzan la percepcion de instrumentalizacion

del voto joven.

En base a los resultados de la investigacion y a partir del analisis se identificd que los
jovenes no consideran los elementos tradicionales como colores o simbolos para construir
la identidad de un partido politico. Sin embargo, consideran elementos clave para apoyar
un partido politico: la integridad y la lucha contra la corrupcion, asi como las causas y

propuestas, ademas de la participacion juvenil dentro de los partidos.

Se refleja que la percepcion de los jovenes hacia los 3 principales partidos politicos se
inclina hacia la negatividad y desconfianza evidenciando que este segmento no es apatico,

por el contrario, busca involucrarse y comprender los procesos politicos.

Se determino que los jovenes hondurefios mostraron una clara preferencia por las
plataformas digitales a la hora de buscar o revisar contenido relacionado con politica.
Posicionandose Facebook (69%) y TikTok (49%) como los canales mas utilizados, seguidos

por la television (39%) y en menor medida por Instagram (32%) y X/Twitter (30%).



120

Evidenciando ademéas que los jovenes hondurefios consumen mayormente contenido

politico en formatos cortos y dindmicos como reels, noticias breves, en vivos y podcasts.

5. Se concluye que los factores més influyentes en la motivacion o desinterés de los jovenes
hondurefios hacia la participacién politica y electoral estan vinculados con la credibilidad,

la transparencia y la conexion con sus intereses.

6. Uno de los principales desafios que enfrentan los partidos politicos radica en el discurso
que transmiten. Tomando en cuenta que los jévenes hondurefios demandan mensajes mas

claros, auténticos y sobre todo cercanos a su realidad.

7. La intencion de voto que presenta el electorado joven hondurefio evidencia una alta
disposicion a participar en el proceso electoral. Afirmando a través de los jovenes
encuestados que un 92% manifestaron una alta probabilidad que si acudan a votar este 30
de noviembre. Ademas, se muestra que la preferencia electoral se concentra principalmente
en el Partido Libre con un 56%, muy por encima del 18% del Partido Nacional y el 13% del

partido Liberal.

VIIl. RECOMENDACIONES

1. Se recomienda que los tres principales partidos politicos de Honduras reformulen sus
estrategias de marketing politico priorizando la autenticidad, la coherencia y la inclusion
del electorado joven. Para ello, es clave pasar de campafias centradas Unicamente en la
propaganda a procesos de comunicacion mas participativos, donde los jovenes no solo sean
receptores de mensajes digitales, sino actores activos en la construccion de propuestas y
narrativas politicas. El uso de redes sociales debe ir acompafiado de espacios de dialogo
real, escucha activa y transparencia, integrando a la juventud en la toma de decisiones
internas y en la definicién de agendas. De esta manera, los partidos podran fortalecer la
confianza, reducir la desafeccion y consolidar un vinculo genuino con un sector electoral

que representa un pilar fundamental para la sostenibilidad democratica del pais.

2. Esrecomendable que los partidos politicos prioricen estrategias centradas en la integridad,

la transparencia y la inclusion juvenil, disefiando propuestas que reflejen causas sociales
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reales y que trasciendan el uso de simbolos tradicionales, con el fin de ganar legitimidad

entre los nuevos electores.

Ante la percepcion de desconfianza hacia los partidos politicos, resulta necesario que estas
organizaciones fortalezcan sus mecanismos de rendicién de cuentas y promuevan espacios
de didlogo abiertos con la juventud, para fomentar confianza y participacion en los

procesos democraticos.

Dado el predominio de las plataformas digitales en el consumo de informacion politica, se
recomienda que los partidos adapten su comunicacién a formatos breves, dindmicos e
interactivos, priorizando Facebook y TikTok, sin dejar de atender otros medios que puedan

diversificar el alcance.

Considerando que los factores de credibilidad y transparencia determinan la participacion
juvenil, los partidos politicos deberian implementar practicas de comunicacion mas
coherentes entre el discurso y la accion, con el propdsito de generar mayor conexion con

los intereses de este segmento.

Frente al desafio del discurso politico, es aconsejable que los partidos construyan mensajes
auténticos, claros y cercanos a la realidad de los jovenes, evitando tecnicismos innecesarios

y priorizando un lenguaje inclusivo que promueva la identificacion con la ciudadania.

Tomando en cuenta la alta intencion de voto de los jovenes hondurefios, se recomienda que
los partidos fortalezcan estrategias de acercamiento directo con este electorado,
garantizando propuestas sélidas y viables que refuercen la motivacion de acudir a las urnas

y transformen esa predisposicidn en participacion efectiva.



IX. PROPUESTA

Tabla 3 Tabla de congruencias de las variables con la propuesta

Variable

Marketing

politico

Partidos

politicos

Pregunta

¢Como perciben
los jovenes las
estrategias de
marketing
politico de los
tres principales

partidos?

¢Qué elementos
consideran clave
los jovenes para
la identidad de
un partido

politico?

Objetivo

Analizar co6mo
perciben los
jovenes
hondurefios las
estrategias de
marketing politico
implementadas por
los tres principales

partidos del pais.

Identificar los
elementos que los
jovenes consideran
clave para
construir la
identidad de un

partido politico.

Indicador

Nivel de
aceptacion,
rechazo o
indiferencia
hacia las
campanas

politicas.

Elementos de
mayor mencion
(colores,
simbolos,
lideres,
discurso,

causas).

Propuesta

Encuestas
digitales y grupos
focales con
jovenes
universitarios y

no universitarios.

Talleres de
discusion juvenil
y sondeos en

redes sociales.

122

Estrategia Presupuesto

Uso de 15,000
cuestionarios online

y entrevistas
semiestructuradas

en diferentes

regiones.

Aplicar dindmicas 12,000
participativas y

analisis de

menciones en redes

sociales.



Percepcion

Canales de

comunicacion

¢Que
percepcion
tienen los
jovenes entre 18
y 30 afios sobre
los partidos

tradicionales?

¢Cuales son los
canales y
formatos
digitales
preferidos por
los jovenes para
informarse

sobre politica?

Analizar la
percepcion que
tienen los jovenes
hondurefios entre
18 y 30 afios sobre
los partidos
politicos
tradicionales en el
contexto electoral

actual.

Determinar cuéles
son los canales de
comunicacion y
formatos digitales
preferidos por los
jovenes
hondurefios para
informarse sobre

politica.

Grado de
confianza o
desconfianza
expresado en

encuestas.

NUmero de
menciones y
frecuencia de
uso de redes
sociales,
podcasts,
medios

digitales.

Levantamiento
de encuestas y
entrevistas

focalizadas.

Formularios en
linea y analisis
de consumo

digital.

Muestra 18,000
representativa en

areas urbanas y

rurales.

Uso de Google 10,000

Forms, anélisis de
tendencias en
TikTok, Instagram
y Facebook.
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Factores que
motivan o

desincentivan

Desafios

Intencién de

voto

¢Qué factores
motivan o
desincentivan la
participacion
politica y
electoral de los

jovenes?

¢Qué desafios
enfrentan los
partidos
politicos para
comunicarse
efectivamente

con los jovenes?

¢Cual es la

intencion de

Examinar los
factores que
motivan o
desincentivan la
participacion
politica y electoral
de los jovenes

hondurefios.

Investigar los
desafios que
enfrentan los
partidos politicos
hondurefios para
lograr una
comunicacion mas
horizontal,
inclusiva y
efectiva con los

jovenes.

Conocer la

intencion de voto

Principales
razones de
participacion o
abstencion (ej.
desconfianza,
apatia,
motivacién por

cambio).

Identificacion
de barreras y
limitaciones

sefialadas por

los jovenes.

Porcentaje de

preferencia por

Entrevistas en
profundidad y
encuestas

motivacionales.

Mesas de dialogo
entre jovenes y
representantes de

partidos.

Encuesta

nacional con

Aplicar anlisis 14,000
cualitativo y

cuantitativo con

base en respuestas

abiertas.

Estrategia 20,000
comparativa:

contrastar lo que

dicen los partidos

vs. lo que

demandan los

jovenes.

Aplicar encuestas 25,000

presenciales y en
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voto de los que presenta el partido, muestra de
jovenes electorado joven indecision y jovenes 18-30
hondurefios de  hondurefio de cara  abstencion. anos.
cara a las a las elecciones
elecciones generales de 2025.
2025?
9.2 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES
Tabla 4 Cronograma de actividades
Variable  Actividad Responsa Fecha Fecha Duraci Oct- Oct-
ble inicial final on Sema Sema
nal na?2
Marketin  Talleres Consultor  01/10/2  10/10/2 2 sem.
g politico  sobre de 025 025
percepcion  Marketing
juvenil del  Politico
marketing

politico

Oct -
Sema

na3

linea, garantizando

anonimato.

Oct —
Sema

na4

Nov —

Nov —
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Nov —

Sema Sema Sema

nal

na?2

na3



Partidos

politicos

Percepcio

n

Canales
de
comunica

cién

Factores
de

Identificaci
on de
elementos
de
identidad

partidaria

Encuestas
de
percepcion
sobre
partidos
tradicionale

S

Levantamie
nto de
datos sobre
redes y
formatos

digitales

Entrevistas

sobre

Equipo de
Investigaci

on

Coordinad
or de

Campo

Analista
Digital

Psicologo

Social

11/10/2
025

13/10/2
025

18/10/2
025

22/10/2
025

17/10/2
025

20/10/2
025

25/10/2
025

29/10/2
025

1sem

1sem

1sem

1 sem.
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motivacio

n

Desafios

Intencién

de voto

motivacién
y
abstencioni

SmMo

Mesas de
didlogo
entre
jovenes y

partidos

Encuesta
nacional de
intencion
de voto
juvenil (18-

30 afos)

Facilitador
Académic

0]

Equipo de
Encuestad

ores

08/11/2
025

21/11/2
025

2 sem.

2 sem.
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