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Resumen 

La presente investigación tiene como objetivo identificar el nivel de evaluación del 

mensaje propagandístico de la campaña “No seamos cómplices” entre los micro 

comerciantes del mercado San Pedro. Este trabajo es de nivel descriptivo simple, 

con un enfoque cuantitativo, siguiendo un diseño no experimental y de tipo aplicada. 

El instrumento de análisis fue la encuesta en la escala nominal, esta se aplicó a 40 

micro comerciantes del mercado San Pedro, luego se procesaron los datos a través 

del programa IBM SPSS Statistics 26 y se obtuvo como resultado que el mensaje 

propagandístico fue eficiente y obtuvo resultados positivos con respecto a su 

objetivo, ya que logró permanecer en la mente de los receptores y cambiar el estilo 

de vida de los micro comerciantes del mercado San Pedro. 

En conclusión, el mensaje propagandístico “No seamos cómplices” tuvo un impacto 

positivo en los receptores, ya que tanto el relato como el discurso mostró con 

eficiencia la idea de la campaña, que fue lograr que las personas tengan un mayor 

cuidado para evitar que se propague el Covid-19. 

 

Palabras clave: Mensaje, Propaganda, Comunicación, Pandemia, Discurso. 
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Abstract 

The objective of this research is to identify the level of evaluation of the 

propagandistic message of the campaign "Let's not be accomplices" among the 

micro-traders of the San Pedro market. This work is of a simple descriptive level, 

with a quantitative approach, following a non-experimental and applied design. 

The instrument of analysis was the survey in nominal scale, this was applied to 40 

micro traders of the San Pedro market, then the data were processed through the 

IBM SPSS Statistics 26 program and it was obtained as a result that the 

propagandistic message was efficient and obtained positive results with respect to 

its objective, since it managed to remain in the mind of the receivers and change 

the lifestyle of the micro traders of the San Pedro market. 

In conclusion, the propagandistic message "Let's not be accomplices" had a positive 

impact on the recipients, since both the story and the speech efficiently showed the 

idea of the campaign, which was to get people to be more careful to prevent the 

spread of Covid-19. 

 

Keywords: Message, Propaganda, Communication, Pandemic, Discourse  
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I. INTRODUCCIÓN 

La realidad problemática del presente estudio se centró en que debido a la 

coyuntura actual por la pandemia del virus COVID-19, la Presidencia del Consejo 

de Ministros presentó el domingo 30 de agosto la campaña “El covid no mata solo” 

con el mensaje “No seamos cómplices”, a través de ejemplos prácticos, esta 

iniciativa busca influir en los peruanos al tiempo que enfatiza la importancia de 

mantener un comportamiento responsable que no sea solo individualmente, sino 

con el resto de la población. 

En la lucha contra la pandemia, la ciudadanía debe fortalecer su comportamiento 

de autoprotección contra el virus. El movimiento apela a familiares, amigos y la 

presión social de la ciudadanía para generar reflexiones sobre los ciudadanos que 

mantienen un comportamiento irresponsable, así que esta campaña tiene como 

objetivo influir en el público a través de información dura y directa para cambiar el 

comportamiento de la multitud y evitar que se conviertan en un medio para propagar 

el nuevo coronavirus. 

Sin embargo, se cuestiona si está bien el mensaje de esta campaña, puesto que es 

un mensaje algo impactante para las personas por sus fuertes imágenes o su 

acusación de que las personas son cómplices de las muertes de los familiares y 

amigos, además de que en los spots audiovisuales se aprecia que los actores 

hacen el papel de una persona de clase media/baja. 

Es así que el presente trabajo de investigación pretende resolver el siguiente 

problema general: ¿Cuál es el nivel de evaluación del mensaje propagandístico de 

la campaña “No seamos cómplices” entre los micro comerciantes del mercado San 

Pedro?, y los problemas específicos: ¿Cuál es el nivel de evaluación del relato de 

la campaña “No seamos cómplices” entre los micro comerciantes del mercado San 

Pedro? y ¿Cuál es el nivel de evaluación del discurso de la campaña “No seamos 

cómplices” entre los micro comerciantes del mercado San Pedro? 

La presente investigación tiene una justificación práctica para que toda empresa o 

institución pueda aplicar los resultados para mejorar la difusión y el mensaje de sus 

próximas campañas de concientización, y de esta manera puedan llegar 

eficazmente a su público objetivo. 
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Además de ello se brinda un aporte para futuras campañas propagandísticas, ya 

que gracias a esta investigación podrán tener una mejor noción para elaborar un 

mensaje capaz de cambiar ideas y costumbres en la población. Asimismo, la 

presente investigación tiene como fin convertirse en una prueba de la importancia 

que tiene el mensaje propagandístico como un medio de cambio conductual para 

la sociedad. 

Es así que el presente trabajo tiene como objetivo general el identificar el nivel de 

evaluación del mensaje propagandístico de la campaña “No seamos cómplices” 

entre los micro comerciantes del mercado San Pedro, y como objetivos específicos: 

Identificar el nivel de evaluación del relato de la campaña “No seamos cómplices” 

entre los micro comerciantes del mercado San Pedro e Identificar el nivel de 

evaluación del discurso de la campaña “No seamos cómplices” entre los micro 

comerciantes del mercado San Pedro. 

II. MARCO TEÓRICO 

Scopelliti et al. (2021), en su investigación TV News and COVID-19: Media 

Influence on Healthy Behavior in Public Spaces, siguiendo una metodología 

cuantitativa, no experimental y de corte transversal, tuvo como objetivo determinar 

la relación entre la exposición a los medios de comunicación y los comportamientos 

saludables relacionados con los cuidados ante la pandemia, como el uso de 

máscaras faciales, evitar lugares concurridos y mantener la distancia social.  

Después de realizarse la encuesta a una muestra de 174 familiares y amigos de 

estudiantes de un curso de psicología en Italia, se llegó al resultado que la 

exposición a los medios de comunicación es significativa para cambiar el 

pensamiento de los receptores, esto se debe a la constancia y los medios de 

comunicación que se emplearon. Cabe resaltar que la campaña contuvo muchos 

mensajes tranquilizadores, lo que causaba mayor aceptación en la población, ya 

que el miedo fue un factor muy presente en las personas al inicio de la pandemia, 

tanto por la parte de la salud como por el efecto que tendría en la economía de las 

personas.  

Por ello, se concluye que los medios de comunicación con una buena campaña 

propagandística tienen una influencia positiva en las actitudes las personas, ya que 
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con un mensaje elaborado pudo calmar el pánico colectivo que generó la pandemia 

en sus inicios, y gracias a ello el comportamiento de los ciudadanos cambió 

radicalmente para prevenir el riesgo de contagio. Además, esta investigación 

demostró que los mensajes alarmantes son ineficaces a comparación de los 

mensajes tranquilizadores y de prevención individual. 

     Laudry, Alvian (2020), en su investigación Propaganda covid-19 terhadap 

awareness masyarakat surabaya untuk mengikuti program kerja pemerintah, 

siguiendo una metodología cuantitativa, no experimental y de corte transversal, tuvo 

como objetivo analizar la influencia de la propaganda Covid-19 en la comunidad de 

Surabaya (Indonesia). 

Empleando la técnica de análisis de regresión lineal simple, se realizó una encuesta 

a una muestra de 100 pobladores de la comunidad, obteniéndose como resultado 

a través del programa SPSS 24 que la variable conciencia está altamente 

influenciada por la variable propaganda, además de ello, ya que el valor está por 

encima de cero, significa que la influencia es positiva; es decir que mientras mayor 

sea la propaganda, mayor será también la conciencia. 

Es así que se llegó a la conclusión que la propaganda Covid-19 fue muy importante 

para sensibilizar a la comunidad de Surabaya, y es por esto que las personas 

asimilaron la protección sanitaria que proponía el plan de gobierno. Además, con 

respecto a la narrativa de la propaganda, el estudio demuestra que los elementos: 

lenguaje coloquial, generalidad, testimonios y los personajes comunes de la 

sociedad; fueron de gran influencia positiva para la campaña contra la pandemia. 

Tattan-Birch et al. (2019), en su investigación Impact of a regional educational 

advertising campaign on harm perceptions of ecigarettes, prevalence of e-cigarette 

use, and quit attempts among smokers, siguiendo una metodología cuantitativa, no 

experimental y de corte transversal , tuvo como objetivo determinar si una campaña 

publicitaria elaborada por Cancer Research UK en enero/febrero de 2018 fue eficaz 

en su intento de promover que las personas dejen de fumar mediante el aumento 

de conciencia de los daños relativos de los cigarrillos electrónicos en comparación 

del tabaquismo.  
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Como resultado se obtuvo que el 36,7% de las personas del área de investigación 

aprueba el movimiento. En la población general las interacciones no fueron 

significativas, puesto que no hubo mucha diferencia en el consumo antes y después 

de aplicar la campaña. Entre los fumadores, la motivación para dejar de fumar 

aumentó en el área de intervención, pero disminuyó en el área de control. 

Se tuvo como conclusión que la campaña se asoció con un aumento de la 

motivación de los fumadores para dejar de fumar, pero un menor aumento de la 

percepción de los adultos en que los cigarrillos electrónicos era ayuda eficaz para 

dejar de fumar. No hubo pruebas suficientes para determinar si la campaña afectó 

a otros resultados. 

Esta investigación aporta la información de cómo generar un cambio en el 

pensamiento colectivo que tiene una costumbre ya preestablecida, que aunque el 

resultado no fue el esperado, un mensaje propagandístico de concientización sí 

tiene un efecto en la costumbre de los individuos. De esta manera se puede afirmar 

que si un mensaje de concientización no demuestra una información bien definida, 

incompleta o simplemente no se supo expresar para que el público objetivo pueda 

captar el mensaje eficazmente; el juicio de las personas puede variar y no entender 

bien la idea de la campaña. 

 Wang et al. (2018), en su artículo How does information publicity influence 

residents’ behaviour intentions around e-waste recycling?, siguiendo una 

metodología cuantitativa, no experimental y de corte transversal, tuvo como 

propósito analizar cómo la publicidad de información afecta las intenciones de 

comportamiento de los residentes en el reciclaje de desechos electrónicos. 

Fusionaron la teoría del comportamiento planificado y la teoría de la activación de 

normas para establecer un modelo de investigación, a través del desarrollo de 

escalas y el diseño de cuestionarios, realizaron una investigación de campo en la 

provincia de Shandong, China. 

Esta investigación concluyó en que la apertura de la información no puede afectar 

directamente las intenciones de comportamiento de los residentes, sino que afecta 

indirectamente a sus intenciones a través de dos variables mediadoras, normas 

personales y actitudes ante el reciclaje.  
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Los resultados muestran que los anuncios de información actuales sobre el reciclaje 

de desechos electrónicos no son suficientes o que el contenido publicitario no 

promueve realmente el reciclaje. Por ello, se debe aumentar la frecuencia de las 

campañas publicitarias y centrarse en el contenido publicitario. 

Esta investigación aporta la información de la importancia que tiene la frecuencia 

que debe tener un mensaje propagandístico de concientización para generar un 

cambio conductual en los individuos. Es así que se confirma que por más que un 

mensaje de concientización esté bien elaborado, si este no se divulga 

constantemente por los medios correctos, será en vano todo el planeamiento de la 

campaña. 

Salgado (2018), en su investigación Influencia del mensaje publicitario de la 

campaña “Prepago Chévere” de la empresa Claro en el posicionamiento de marca 

en alumnos del 4º- 5º de secundaria del Colegio Privado Sor Ángela Lecca, Breña, 

2018, con un enfoque positivista – cuantitativa, de corte transversal y no 

experimental, cuya finalidad fue determinar el impacto de la información publicitaria 

de las actividades promocionales de Claro con su mensaje “Prepago Chévere” en 

el posicionamiento de marca entre los estudiantes de cuarto a quinto grado del 

Colegio Privado Sor Ángela Lecca, Bregna, 2018.  

Tras una encuesta a estos estudiantes se obtuvo como resultado que la información 

publicitaria de la campaña publicitaria "Prepago Chévere" afecta positivamente el 

posicionamiento de la marca, pues la información publicitaria es provocada por un 

proceso de comunicación efectiva, por lo que permanece en la mente de los 

consumidores. En este proceso, la claridad, la sencillez y la memorabilidad son 

trascendentales en una campaña publicitaria.  

Esta investigación llegó a la conclusión que un buen concepto de información 

publicitaria ayuda al posicionamiento de una determinada marca en una campaña 

publicitaria, gracias a una estructura informativa y breve, a causa de ello el objetivo 

sigue estando en la mente del público objetivo, logrando destacar en el mercado y 

resaltando entre la competencia. 

Esta investigación brinda el aporte teórico básico de cómo utilizar un mensaje 

fresco y con jergas locales para la comprensión de un mensaje publicitario o 
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propagandístico, la importancia que tiene la musicalización y los efectos sonoros 

para mantenerse en la mente del receptor y sobre todo como utilizar la narrativa 

audiovisual para impactar positivamente en nuestro público objetivo. Por ello se 

entiende que con un mensaje propagandístico bien elaborado se puede tener 

influencia en la mente del público que se tiene como objetivo. Si bien es cierto que 

es una campaña relativamente antigua, hoy en día se mantiene el mensaje 

publicitario en la mente de las personas por diferentes factores, como ser un 

mensaje corto con una tonada recordable. Por esto mismo se reitera que el éxito 

de una campaña publicitaria se mide dependiendo de la permanencia en la mente 

de los consumidores. 

Rondan (2017), en su investigación Relación de la eficacia del mensaje 

propagandístico de la campaña “Ni una menos” y la actitud hacia la violencia 

femenina en las mujeres trabajadoras de 25 a 34 años del Mercado el Progreso, 

Carabayllo, Lima Norte, 2017, siguiendo una metodología cuantitativa, de corte 

transversal y no experimental, tuvo el objetivo de investigar la relación entre el 

mensaje propagandístico de la campaña “Ni una menos” y la actitud de mujeres 

trabajadoras ante la violencia femenina. 

Como resultado, el mensaje demostró ser eficaz, porque mostró claramente la idea 

de la campaña, la cual ayudó a cambiar la forma de pensar y entender sobre este 

tema de violencia contra las mujeres, por lo que muchas de ellas son partícipes o 

víctimas. Además, es cierto que la forma de transmitir la información tuvo un 

lenguaje claro, y la imagen logró llamar la atención de las personas. De igual 

manera, es cierto que las emociones afectan a las mujeres que han sufrido 

violencia, pero también afectan el estado de ánimo de quienes presenciaron este 

comportamiento con sus propios ojos, esto llegó a generar un cambio de actitud 

positivo después de recibir el mensaje de la campaña. 

La investigación tuvo como conclusión que el mensaje propagandístico y la actitud 

hacia la violencia femenina están correlacionados entre sí, porque esta campaña 

logró atraer la atención de las mujeres y generó en ellas actitudes positivas en 

contra de la violencia femenina. 
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Esta investigación aporta la información de cómo un mensaje propagandístico 

puede insertar o reforzar ideas en la mente de las personas, además que genera 

un efecto de unión en los receptores si la idea es compartida, ya que ellos después 

de haber recibido eficazmente el mensaje y haber asimilado la información de este, 

defenderá la idea que el receptor planeó para su campaña propagandística. 

Entre las teorías que sustentan esta investigación, tenemos la teoría de la 

respuesta cognitiva, la cual según Moya (1999), trata de cambiar el comportamiento 

del público objetivo a través de mensajes persuasivos.  

“Según la teoría de la respuesta cognitiva, siempre que un receptor recibe un 

mensaje persuasivo, compara lo que la fuente dice con sus conocimientos, 

sentimientos y actitudes previas respecto al tema en cuestión (Greenwald, 1968), 

generando, de esta manera, unas «respuestas cognitivas». Estos mensajes 

autogenerados, especialmente su aspecto evaluativo, son los que determinan el 

resultado final del mensaje persuasivo. Si los pensamientos van en la dirección 

indicada por el mensaje, la persuasión tendrá lugar; en cambio, si van en dirección 

opuesta, no habrá persuasión” (Moya, 1999. p. 3). 

De esta forma, se entiende que además de elaborar eficazmente un mensaje 

publicitario o propagandístico para mantenerse en la mente del público objetivo, es 

necesario persuadirlos reforzando las ideas que se intentan plantar en la mente de 

los receptores para que sean asimiladas y congenien con su pensamiento. Es por 

ello que para esta campaña fue necesario utilizar estos mensajes e imágenes 

persuasivas que intentan apelar el lado sentimental. 

Por otro lado, tenemos la teoría de la frecuencia eficaz, que fue propuesta por 

Thomas Smith (1885). La teoría establece que la audiencia debe estar expuesta 

frente al anuncio después de un cierto número de veces para alcanzar el objetivo 

establecido por los anunciantes. De esta forma, la teoría se traslada al proceso de 

difusión publicitaria, donde los espectadores son bombardeados repetidamente por 

anuncios cuando se acercan al medio de comunicación.  

Sherif (1965), en su teoría del juicio social, predice que el éxito de un mensaje 

depende de la relación entre el mensaje y las creencias del receptor. Los 

investigadores en psicología señalan que cuando los individuos tienen una creencia 
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predefinida, denominada por Sheriff como “ancla”, para hacer sus juicios respecto 

a un asunto en particular, los objetos, ideas y propuestas que se encuentren cerca 

de esta “ancla”, se parecerán más a ella de lo que realmente son. Estas ideas o 

propuestas serán "asimiladas". Los objetos alejados del "ancla" se compararán 

porque se considera que son más diferentes de lo que realmente son. (p. 48). 

Por último, el análisis se basó en el modelo de Hovland (1942) en el cual se difunde 

información al público a través de nuevas tecnologías, influyendo en la recepción 

de un mensaje por medio de redes formando parte del proceso de comunicación 

de una forma decisiva, cambiado sus actitudes debido a que la información 

generada por la comunicación social se tornó persuasiva. 

La definición de propaganda, según Badillo (2019), es definida por la intención de 

influir en el público con un fin (ideológico o político), justificando así el uso de la 

información -ya sea que la información sea verdadera, falsa o parcialmente 

modificada- para persuadir. Además, Salcedo (1996), citado por Domínguez 

(2017), menciona que la propaganda significa literalmente propagar, repartir, 

inculcar ideas; estas con el fin de persuadir en los demás. 

Briñol et al. (2001), citado por Cardete et al. (2019), nos menciona que el mensaje 

es el instrumento utilizado para implantar ideas y/o sentimientos por medio de texto 

e imágenes, estos argumentos cumplirán el objetivo del emisor dependiendo de su 

calidad, claridad, estructura y si apela al raciocinio o al sentimentalismo. Asimismo, 

Fernández (2018) señala que el mensaje es el contenido de la comunicación, y está 

formado por un conjunto de signos, símbolos o señales que son objetos de la 

comunicación misma. 

(Pizarroso, 2005, como se citó en Salazar, 2018): indica que la propaganda es “un 

proceso de diseminación de ideas (…) con la finalidad de promover en el grupo al 

que se dirige los objetivos del emisor no necesariamente favorables al receptor” (p. 

12). 

Según Tarín (2018), la propaganda se caracteriza como un fenómeno de la 

comunicación que utiliza una variedad de técnicas (información, persuasión, 

desinformación, etc.) y medios (folletos, periódicos, música, libros, etc.) para lograr 

objetivos tácticos que afectan la ideología o el comportamiento del receptor. 
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III. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

El tipo de investigación es aplicada, puesto que a través de la recolección de 

datos, incluyó expandir y profundizar el conocimiento mismo. Según Watkins 

(2017), se le denomina investigación aplicada a la investigación que tiene como 

objetivo descubrir soluciones a problemas prácticos y de condiciones sociales que 

se pueden apreciar en el entorno, es así que el estudio tiene aplicación directa en 

el mundo. 

La presente investigación es de corte transversal, según Rodríguez y Mendivelso 

(2018), el diseño de corte transversal es calificado como un estudio basado en la 

observación, y tiene dos propósitos: describir y analizar; además, Spector (2019), 

indica que el corte transversal permite la recopilación eficiente de variables de 

interés a partir de la observación de la muestra. Es así que el diseño de la presente 

investigación es el No experimental, Según Neill y Cortez (2017), a causa de que 

se lleva a cabo sin intervenir deliberadamente en el entorno observable, asimismo 

no hay ningún control sobre la variable, por ello los resultados mostrados son 

superficiales. Asimismo, Rivadeneira (2017), indica que las variables no pueden 

manejarse si el diseño de la investigación es no experimental. 

El presente trabajo es de enfoque cuantitativo, puesto que la recopilación de 

datos se utilizó para demostrarlos en base a mediciones numéricas y análisis 

estadístico. Kerlinger, 2002, como se citó en Sánchez, 2019, el enfoque cuantitativo 

es denominado así por tratar con fenómenos que son medibles, es decir que se les 

puede asignar un número, a través del empleo de instrumentos y técnicas que se 

utilizan para analizar y medir los datos que se obtienen de la población. 

Además, según Morgan (2019), el proceso de una investigación con enfoque 

cuantitativo se centra en la gestión de datos numéricos, la observación del proceso 

mientras se recolectan los datos, el análisis estadístico, el aprendizaje automático 

y el análisis del espacio que es objetivo de estudio. 

Esta investigación es de nivel descriptivo simple, puesto que maneja una sola 

variable de estudio y no pretende alterarla. Según Atmowardoyo (2018), en la 

investigación de diseño descriptivo, los investigadores solo observan y describen 



10 

los fenómenos existentes con la mayor precisión posible, no hay manipulación de 

variables ni intención de explicar la causalidad, solo describen lo que existe, 

determinan la frecuencia de los eventos y clasifican la información. 

3.2. Variable y operacionalización 

Variable: El mensaje propagandístico 

El mensaje propagandístico tiene como propósito determinar la información 

que se transmitirá durante la campaña. Se trata de una importante herramienta de 

promoción, por un lado, puede utilizarse para promover doctrinas, ideas y 

opiniones, por otro, información sobre la organización, sus productos, servicios y/o 

políticas. Todo esto para atraer seguidores o compradores. Entonces, se trata de 

lograr que el destinatario del mensaje capture toda la información que queremos 

transmitir acerca del producto, servicio o idea. 

Dimensiones:  

El discurso se divide en indicador 1: Político, indicador 2: Social, indicador 3: 

Religioso, indicador 4: Económico y el indicador 5: Cultural. Mientras que el relato 

se divide en el indicador 1: Historia y el indicador 2: Personajes. 

 

3.3 Población 

Por población nos referimos a un grupo de individuos, elementos o unidades que 

se mueven en el universo. Para Ventura (2017), la población viene a ser un conjunto 

de elementos que contienen determinadas características que se aspira a estudiar. 

Asimismo, para Navarrete (2021), la población se define o establece según la 

problemática y por el propósito de la investigación.  

Población: Micro comerciantes del mercado San Pedro. 

Para esta investigación se tomó como muestra a toda la población por motivo de 

ser pequeña y de fácil acceso, esta selección corresponde al muestreo censal, que 

según Hayes, 1999, como se citó en Taipe y Rojas, 2018, el muestreo censal es la 

totalidad de la población, este método es utilizado cuando se necesita analizar la 

opinión de todos los participantes o cuando se puede acceder fácilmente a todos 

los datos, ya sea por la disponibilidad o por la cantidad de estos. Asimismo, Pereira 
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et al. (2020), indica que el muestreo censal es eficiente cuando la opinión de cada 

miembro de la población es importante para la investigación. 

Es por ello que se recolectarán los datos de los 40 micro comerciantes del mercado 

San Pedro, los cuales tienen una edad entre 35 y 55 años. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

La técnica utilizada para esta investigación fue el uso de la encuesta, según Story, 

Tait (2019), la encuesta es un método utilizado para recolectar y comparar datos 

de frecuencia descriptivos y medidas de tendencia central, por ejemplo, media, 

mediana y moda; estos datos se obtienen después de la resolución de una cantidad 

de preguntas o reactivos que aportarán información para lograr el objetivo que se 

plantea en la investigación. 

El instrumento de recolección de datos que se usó para esta investigación es el 

cuestionario, según Aquino (2017), el cuestionario es un instrumento que consiste 

en el conjunto de preguntas que tienen como propósito generar datos que serán de 

utilidad para alcanzar los objetivos que tiene la investigación, este se encuentra 

realizado en base a los indicadores; cabe mencionar que el cuestionario se 

encuentra elaborado según la escala nominal y verificado por 3 expertos. 

La confiabilidad se determinó utilizando el programa IBM SPSS Statistics 26, donde 

se aplicó una prueba piloto a 20 encuestados. Dicha prueba dio el resultado que el 

Alfa de Cronbach es 0.805, esto determina que la confiabilidad del instrumento es 

buena. 

Tabla 1 

Confiabilidad del instrumento 

Alfa de 

Cronbach 

Alfa de Cronbach 

basada en elementos 

estandarizados 

N de 

elementos 

,805 ,793 13 
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Validación del Instrumento 

En la presente investigación, 3 expertos relacionados con el tema investigado 

verificaron con éxito el instrumento de recolección de datos. Midiendo la 

confiabilidad con fórmula del coeficiente de V de Aiken nos da como resultado 100% 

por parte de los 3 validadores, con esto entendemos que el instrumento es confiable 

según la validación de los expertos. 

Los expertos que validaron el instrumento de investigación son: 

● Mg. Mogollón Cruz, Yvy Elizabeth  

⎯ Magister en Ciencias de la Comunicación. 

⎯ Docente en la Universidad César Vallejo y en la Universidad Cayetano 

Heredia. 

● Mg. Mariano Octavio, Vargas Arias 

⎯ Maestría en docencia universitaria. 

⎯ Docente en la Universidad César Vallejo. 

● Mg. Pérez Terrones, José 

⎯ Magister en Ciencias de la Comunicación. 

⎯ Docente en la Universidad César Vallejo. 

3.5. Procedimientos. 

El presente trabajo de investigación siguió el siguiente procedimiento: 

La encuesta se aplicó de manera presencial en el Mercado San Pedro, así que se 

realizó el cuestionario con cada uno de los micro comerciantes presentes. Cabe 

mencionar que a causa de que algunas personas sufrían de problemas de visión o 

requerían una mayor explicación de cada pregunta y alternativa, se realizó la 

encuesta de manera oral con cada uno de los micro comerciantes. 

Debido a que la población es pequeña, se aplicó por única vez el instrumento de 

recolección de datos a la totalidad de micro comerciantes del mercado San Pedro.  
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3.6. Métodos de análisis de datos 

La recopilación de datos se basó en la recolección individual por medio de la 

encuesta presencial en el Mercado San Pedro en el distrito de San Martín de 

Porres. 

Para la presente investigación se utilizó la estadística descriptiva, según Villegas 

(2019), este tipo de estadística se utiliza para describir y analizar grupos 

específicos, sin que se permita extraer conclusiones científicamente válidas de una 

muestra más grande. Para describir adecuadamente las diversas características, 

se recolecta, presenta y caracteriza un conjunto de datos, es decir, solo se analiza 

y describe los datos.  

La información obtenida fue ingresada al programa SPSS 26, donde se utilizaron 

tablas, luego se describió y explicó los resultados. De esta forma, al observarlos, 

se logró obtener respuestas basadas en los datos estadísticos. 

Debido a que la investigación es descriptiva simple, en los resultados se trabajaron 

frecuencias y porcentajes, además de la moda. 

3.7. Aspectos éticos 

Este aspecto se basa en los valores morales del investigador, la honestidad, el 

respeto y el trabajo son características que se deben tratar de lograr cuando 

realizamos un trabajo científico. Estos valores se han ejercido en este trabajo de 

investigación, respetando la autoría de muchos trabajos y se citan en el estándar 

APA proporcionado por la Universidad César Vallejo. De esta forma se evita 

cualquier intento de sustracción de información y se reconoce la obra del autor de 

una forma u otra. 

La presente investigación se llevó a cabo teniendo en cuenta la ética transversal, 

puesto que cada encuesta se realizó con el consentimiento informado del objetivo 

de la investigación a la población. 

IV. RESULTADOS 

El presente capítulo manifestó los resultados que han sido procesados en base a 

los 40 micro comerciantes del mercado San Pedro que han sido encuestados, este 
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proceso se realizó de manera presencial y las alternativas del cuestionario en 

escala nominal. 

Objetivo General: Identificar el nivel de evaluación del mensaje propagandístico 

de la campaña “No seamos cómplices” entre los micro comerciantes del mercado 

San Pedro. 

En base a la encuesta en general, podemos notar que tanto el relato, como el 

discurso de la campaña “No seamos cómplices” han sido efectivos y de gran 

importancia para la población, ya que el mensaje propagandístico fue recibido por 

todos los encuestados y logró que la mayoría de receptores retengan la información 

que se brindó a través de la narrativa. 

Objetivo Específico 1: Identificar el nivel de evaluación del relato de la campaña 

“No seamos cómplices” entre los micro comerciantes del mercado San Pedro. 
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Tabla 2 

Nivel de evaluación del relato de la campaña “No seamos cómplices” 

Categoría Opción más votada Frecuencia Porcentaje 

Spot más 

recordado 

Padre e hija visitando a 

señora 
11 27,5% 

Reunión de amigos 

tomando cerveza 
11 27,5% 

Mensaje 

del spot 

“El covid no mata solo” 11 27,5% 

“No seamos cómplices” 11 27,5% 

Texto más 

recordado 
“El covid no mata solo” 17 42,5% 

Medio 

donde más 

se vio 

Televisión 25 62,5% 

Página 

web 

www.elcovidnomatasolo.pe 14 35% 

www.noseamoscomplices.pe 11 27,5% 

Entidad 

mencionad

a 

Gobierno del Perú 

 
26 65% 

Mayoría de 

los 

personajes 

Jóvenes 17 42,5% 

Nota: Esta tabla muestra la moda, frecuencia y porcentajes en base a las 

respuestas seleccionadas por los encuestados. 
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Interpretación: 

En la tabla 1, se puede visualizar que con respecto a los spots, los más recordados 

por la población son las opciones dos y tres por igual (son los spots donde un padre 

y su hija van a visitar a la abuela y al final cae enferma, y el spot donde un grupo 

de jóvenes se encuentran tomando bebidas alcohólicas en una esquina y al final la 

abuela de uno de estos termina enferma), siendo ambas con una narrativa 

audiovisual que apela más al sentimentalismo. 

Para los encuestados, el mensaje que recalcan los spots son la primera y segunda 

opción por igual, “El covid no mata solo” y “No seamos cómplices”; además que la 

frase que más se recuerda es “El covid no mata solo”. 

El medio por donde las personas más vieron la narrativa audiovisual fue la 

televisión, esto se debe a que la mayoría por ser de una edad avanzada, no utiliza 

tanto los medios digitales. 

Con respecto a la página web que mencionan en la campaña, un gran número de 

encuestados indicaron que la dirección web era “www.elcovidnomatasolo.pe”, esto 

indica que la mayoría no recuerda la dirección web que realmente era; ya que solo 

el 27,5% acertó con la opción 2 (www.noseamoscomplices.pe). 

Sin embargo, la gran mayoría de las personas aciertan con la opción 3, ya que 

recuerdan que el Gobierno del Perú es la entidad que se encargó de esta campaña. 

Por último, casi la mitad de los encuestados indican recordar que la mayoría de los 

personajes en los spots son jóvenes. 

Objetivo Específico 2: Identificar el nivel de evaluación del discurso de la campaña 

“No seamos cómplices” entre los micro comerciantes del mercado San Pedro. 
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Tabla 3 

Nivel de evaluación del discurso de la campaña “No seamos cómplices” 

Categoría Opción más votada Frecuencia Porcentaje 

Político 
La campaña no tiene ninguna 

relación con la política. 
20 50% 

Social 
Responsabilidad de cuidar a 

los familiares. 
14 35% 

Efecto 
Social 

Miedo de salir por el virus y por 
los militares. 

14 35% 

Religioso 

Las personas habrían hecho 
más caso si se hubiera 

mencionado a Dios. 
10 25% 

Las personas no habrían 
hecho más caso si se hubiera 

mencionado a Dios. 
10 25% 

El resultado hubiera sido el 
mismo 

10 25% 

No tiene relación la religión y la 
campaña. 

10 25% 

Económico 
No pensó en los que tienen 

que trabajar. 
23 57,5% 

Cultural 
A no reunirse con otras 

personas durante la pandemia. 
16 40% 

Nota: Esta tabla muestra la moda, frecuencias y porcentajes en base a las 

respuestas seleccionadas por los encuestados. 
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Interpretación: 

En la tabla 2, se puede apreciar que con respecto al discurso, la mitad de los 

encuestados indican que esta campaña no tuvo ningún tipo de relación con la 

política. 

En el ámbito social, poco más de la cuarta parte de la población indica que la 

intención de esta campaña fue crear el sentimiento de responsabilidad, es por ello 

que el mensaje causó en esa misma cantidad de encuestados un miedo por salir 

de sus casas a causa del virus y los militares. 

En el ámbito religioso existió un conflicto por parte de los encuestados, ya que cada 

cuarta parte votó por distintas opciones, indicando así que un grupo piensa que 

hubiera sido mejor mencionar a Dios, otro grupo indica que hubiera sido peor 

mencionar a Dios, otra agrupación piensa que el resultado hubiera sido el mismo, 

y el último grupo cree que no tiene nada que ver la religión con la campaña “No 

seamos cómplices”, todos estos grupos por igual cantidad de encuestados. 

Con respecto al discurso económico, más de la mitad de los encuestados está de 

acuerdo con que esta campaña no pensó en la economía de las personas, ya que 

debido a su claro mensaje de no salir, muchos de ellos tuvieron que dejar de 

trabajar. 

Por último, casi la mitad de encuestados indican que con esta campaña, la 

enseñanza que más adaptaron fue el no juntarse con otras personas durante la 

pandemia. 

V. DISCUSIÓN  

De esta forma, se llega al resultado que esta campaña tuvo un mensaje 

propagandístico eficiente, ya que se mantuvo presente en la mente de los 

receptores, esto fue gracias a que fue una campaña 360; además de que su 

narrativa apelaba al lado emocional de las personas, haciendo que estas sientan 

una mayor responsabilidad de cuidado ante la pandemia.  

En relación al diseño metodológico, la investigación tiene un enfoque cuantitativo 

de tipo de descriptivo simple, no experimental – transversal.  
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Dentro de las teorías que respaldan esta investigación se encuentra la teoría de la 

respuesta cognitiva, la cual según Moya (1999), trata de cambiar el comportamiento 

del público objetivo a través de mensajes persuasivos. De esta forma, se entiende 

que además de elaborar eficazmente un mensaje publicitario o propagandístico 

para mantenerse en la mente del público objetivo, es necesario persuadirlos 

reforzando las ideas que se intentan plantar en la mente de los receptores para que 

sean asimiladas y congenien con su pensamiento.  

Por otro lado, tenemos la teoría de la frecuencia eficaz, que fue propuesta por 

Thomas Smith (1885). La teoría establece que la audiencia debe estar expuesta 

frente al anuncio después de un cierto número de veces para alcanzar el objetivo 

establecido.  

Por último, la teoría del juicio social propuesta por Sherif (1965), predice que el éxito 

de un mensaje depende de la relación entre el mensaje y las creencias del receptor. 

Por ello se establece que hay que adecuar el método en que se muestra el mensaje 

para que se adecúe al pensamiento del público objetivo y así perdure en la mente 

de éstos. 

Con respecto al primer objetivo específico, que es identificar el nivel de evaluación 

del relato de la campaña “No seamos cómplices” entre los micro comerciantes del 

mercado San Pedro; se llegó al resultado de que el mensaje “No seamos 

cómplices” tuvo un efecto positivo en los receptores, ya que hoy en día perdura en 

la mente de estos, esto se debe a que según los resultados de la encuesta, el 

mensaje tuvo impacto gracias a sus imágenes impactantes de las consecuencias 

del coronavirus y que apelaban al lado emocional de las personas, además que se 

empleaba un lenguaje claro y sencillo para que sea entendido por todo el público; 

adicional a ello, un factor importante fue que en los spots se mostraban situaciones 

reales con personajes cotidianos, logrando que los ciudadanos se sientan 

identificados y asimilen rápidamente el mensaje. Y cabe resaltar que esta campaña 

fue presentada en todos los medios de comunicación y de manera continua, es por 

esto que el mensaje logró llegar a toda la población. 

Para Laudry, Alvian (2020), su investigación demuestra que los elementos de la 

narrativa: lenguaje coloquial, generalidad, testimonios y los personajes comunes de 
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la sociedad; fueron de gran influencia positiva para la campaña contra la pandemia. 

Asimismo, Salgado (2018), concluye con su estudio que el éxito de una campaña 

depende mucho de la forma en que se envía el mensaje, ya que los elementos 

importantes para mantenerse en la mente de los receptores son la claridad, la 

sencillez y el lenguaje. Por último, Rondan (2017), señala con su investigación que 

el mensaje propagandístico puede llegar a perdurar en la mente de los receptores 

y puede realizar cambios en su actitud si este mensaje es claro al mostrar la idea 

de la campaña, mostrando imágenes reales con hechos que capten la atención de 

los demás. Es así que se afirman estas posturas, ya que los resultados indican que 

esos elementos (lenguaje claro, situaciones reales, personajes comunes de la 

sociedad y hechos alarmantes con imágenes fuertes) fueron de gran importancia 

para que la campaña “El covid no mata solo” pueda perdurar en la mente de los 

receptores. 

Por último, Wang et al. (2018), en su investigación indican que una campaña que 

tenga el objetivo de cambiar el comportamiento de los receptores requiere que sea 

constantemente emitido para mantenerse en la mente de estos; es así que se 

afirma esta conclusión, ya que la constancia de la emisión del mensaje “no seamos 

cómplices” logró que la campaña no pueda ser ignorada por los ciudadanos, 

además de perdurar hasta hoy en día en la mente de los receptores y se logró 

cambiar el comportamiento de las personas. 

Y con respecto al segundo objetivo específico, que es identificar el nivel de 

evaluación del discurso de la campaña “No seamos cómplices” entre los micro 

comerciantes del mercado San Pedro; se llegó al resultado que el discurso de la 

campaña “No seamos cómplices” fue eficiente, ya que creó el sentimiento de 

responsabilidad en los receptores gracias a las imágenes alarmantes que se 

presentaban durante la campaña, además de que el mensaje tenía un objetivo claro 

y enviaba la información de manera directa a los receptores.  

Para Scopelliti et al. (2021), la campaña propagandística es eficiente para calmar a 

la población ante el miedo de una pandemia global, sin embargo indican que un 

mensaje es más eficiente si es tranquilizador y no alarmante como la campaña “El 

covid no mata solo”. De esta forma, se refuta esta conclusión, ya que la presente 

investigación muestra que un mensaje alarmante apelando al sentimentalismo es 



21 

eficaz para generar el sentido de responsabilidad por parte de los receptores. 

Gordillo y Mestas (2021), en su investigación El animal humano y su 

comportamiento en emergencias, demuestran que el mensaje alarmante es un 

mecanismo de defensa en los grupos sociales ante una situación de emergencia, 

puesto que es prioridad la rapidez de la respuesta por parte de los receptores, es 

así que se decide difundir un mensaje alarmante para proteger a la mayoría. 

Por otro lado, aquellos resultados son similares a los de Tattan-Birch et al. (2019), 

quienes indican que una campaña propagandística sí puede realizar un cambio en 

el comportamiento colectivo, siempre y cuando la campaña esté bien definida con 

un mensaje directo. Es así que la presente investigación apoya este resultado, ya 

que en la campaña “El covid no mata solo” se indicó el mensaje de manera directa 

y concisa, por lo que el mensaje perdura hoy en día en la mente de los receptores. 

VI. CONCLUSIONES  

De esta manera, teniendo presente los objetivos generales y específicos, la 

presente investigación llega a las siguientes conclusiones: 

1. Se confirmó que el mensaje propagandístico “No seamos cómplices” fue 

efectiva en la población, ya que ha perdurado en la mente de los receptores 

y logró cambiar el estilo de vida de las personas durante la pandemia del 

Covid-19 para que haya mayores cuidados y evitar que se propague el virus. 

Un punto muy importante a resaltar es que la campaña se presentó en todos 

los medios de comunicación, logrando así llegar a cada ciudadano. 

2. Con respecto al primer objetivo específico, el relato de la campaña ha sido 

eficiente, puesto que el mensaje propagandístico logró permanecer en la 

mente de la población, esto se debe a que se empleó un mensaje directo y 

conciso, acompañado de imágenes impactantes que representaban el 

resultado de actuar irresponsablemente, tal como se mostraba en la 

campaña. Por otro lado, la eficiencia del relato se refleja en que la campaña 

utilizó un lenguaje coloquial, con escenas y personajes que representaban 

la realidad, es por esto que las personas se sentían representadas y 

entendían claramente lo que el mensaje quería indicar. 
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3. Con respecto al segundo objetivo específico, el discurso de la campaña no 

fue del total agrado para los receptores; esto es a causa de que el discurso 

se enfocó solo en dar indicaciones de cuidado ante la pandemia, que aunque 

no fue una mala idea y ayudó a que el virus no se propague tanto (lo que era 

el objetivo de la campaña), la población no sintió una preocupación del 

gobierno en otros ámbitos, como su economía, ya que tuvieron que cerrar 

muchos puestos de trabajo y esto generó que muchos micro comerciantes 

sientan un rechazo por la campaña en el aspecto económico. 

VII. RECOMENDACIONES 

De esta forma, ya realizada la investigación científica, se presentan las siguientes 

recomendaciones para que sean consideradas en futuros estudios relacionados a 

la comunicación y a la propaganda, sobre todo en un tiempo de crisis. 

Un mensaje propagandístico, sin importar el ámbito en que se use, tiene el objetivo 

de cambiar ideas y comportamientos, es por ello que es un poco más complicado 

a comparación de un mensaje publicitario que tiene el objetivo de generar una 

intención de compra. Así que, si se desea tener éxito con la campaña, se debe 

tener en cuenta los siguientes puntos: 

1. Cuando se desee realizar una campaña propagandística, debe crearse una 

estrategia que se adapte al público objetivo, eso se hace teniendo en cuenta 

el lenguaje, las costumbres, la vestimenta, las locaciones y las situaciones 

reales que existen en las localidades donde se publicará la campaña; con 

esto se puede lograr que el receptor asimile y empatice con el mensaje que 

envía la campaña. 

2. Se recomienda buscar simpatizar con la población, con esto se lograría que 

la idea que se intenta implantar en la mente de los receptores se propague 

mucho más, ya que los mismos ciudadanos compartirían el mensaje con su 

círculo social, haciendo más fácil que se cambien ideas y comportamientos. 

3. Por último, es importante tener a consideración que en un tiempo de crisis, 

como es la pandemia por el Covid-19, un mensaje propagandístico bien 

elaborado puede lograr que los ciudadanos cambien actitudes y costumbres 

para un bien común, para esto es muy importante que la campaña se 
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propague en la mayor cantidad de zonas posibles, utilizando todos los 

medios de comunicación como aliados para lograr que el mensaje sea 

recibido por todos. 
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ANEXOS 

• Anexo 1. Matriz de la operacionalización de la variable: 

      MATRIZ DE LA OPERACIONALIZACIÓN DE LA VARIABLE 

Título de la 

tesis: 

Evaluación del mensaje propagandístico de la campaña No Seamos Cómplices entre los micro comerciantes del mercado San 

Pedro, 2020 

Línea de 

investigación: 

Procesos comunicacionales en la sociedad contemporánea 

Autor: Wong Blacido, Jeferson 

VARIABLE DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 

DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGÍA 

 

 

 

Es definida por la 

intención de influir en el 

público con un fin 

(ideológico o político), 

justificando así el uso de 

la información -ya sea 

Es la información 

que se transmite 

del emisor al 

receptor con el fin 

de influir en el 

pensamiento o 

Discurso: 

Enseñanza 

cuyo propósito 

es persuadir o 

convencer a los 

receptores 

Político: Es lo que se usa en la política, 

donde el candidato busca el apoyo 

popular, rivalidad entre ideas u 

oposición ante un pensamiento por 

parte de los ciudadanos. (Montoya, 

2020). 

Enfoque: 

-Cuantitativo 

Diseño de 

investigación: 



 

 

El mensaje 

propagandísti

co 

que la información sea 

verdadera, falsa o 

parcialmente 

modificada- para 

persuadir. (Badillo, 

2019). 

 

comportamiento 

de la persona que 

recibe el 

mensaje. 

realicen alguna 

acción 

(Quezada, 

Longino, 2019) 

Social: Parte de un contexto que 

involucra los campos de interés social, 

como la educación, la salud, la 

economía, entre otros. (Mieles, 2018). 

-No experimental 

Tipo de 

investigación:  

-Aplicada 

Nivel de 

investigación: 

-Descriptivo simple 

Religioso:  Es la voz por el cual dentro 

de las creencias religiosas, la deidad se 

comunica a través de sus 

representantes en la tierra (pastores, 

sacerdotes, profetas) con los 

seguidores de dicha religión, esto es 

empleado para dar a conocer los 

dogmas que se deben aceptar y 

aplicar. (Cazotto, 2018) 

Económico:  Recurso político con 

enfoque del costo económico, que 

analiza su causa, proceso y utilidad; 

con el fin de buscar una mejora y/o 

estabilidad financiera en una sociedad. 

(Redondo, 2018). 



 

 

Cultural:  Actividad que busca apoyar, 

promover, contribuir, fomentar o 

facilitar la participación cultural para 

compartir creencias, costumbres, 

conocimientos, valores, leyes, arte, 

entre otros. (Pérez, 2018). 

Relato:  Son las 

acciones 

realizadas en el 

mensaje que 

representan la 

idea que se 

busca transmitir 

(Garcia, 2017). 

Historia: Vienen a ser los sucesos que 

transcurren dentro de la narrativa, 

contando una historia de principio a fin. 

(Munslow, 2018) 

Personajes:  Elemento de la narración 

que realiza las acciones descritas por el 

narrador. (Isasi, 2017). 

  

 

 

 

 



 

 

• Anexo 2. Instrumento de recolección de datos: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

• Anexo 3. Evaluación de expertos:  

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 



 

 

• Anexo 4. Coeficiente de V de Aiken: 

Coeficiente de validación 

Preguntas  experto 1  experto 2 experto 3 Suma  V 

ITEM 1 1 1 1 3 100% 

ITEM 2 1 1 1 3 100% 

ITEM 3 1 1 1 3 100% 

ITEM 4 1 1 1 3 100% 

ITEM 5 1 1 1 3 100% 

ITEM 6 1 1 1 3 100% 

ITEM 7 1 1 1 3 100% 

ITEM 8 1 1 1 3 100% 

ITEM 9 1 1 1 3 100% 

ITEM 10 1 1 1 3 100% 

          100% 

 

• Anexo 5. Confiabilidad según el alfa de Cronbach: 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

Alfa de Cronbach 

basada en 

elementos 

estandarizados 

N de 

elementos 

,805 ,793 13 



 

 

• Anexo 6. Prueba piloto en SPSS 

 

 

• Anexo 7. Encuesta en SPSS 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

• Anexo 8. Turnitin 

 

 


