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RESUMEN 

El presente trabajo de investigación tuvo como objetivo describir la percepción del 

mensaje publicitario ‘Violencia disfrazada de amor’ del MIMP en sus seguidores de 

Facebook, 2020. Con dicho fin, el problema de la investigación es ¿Cómo se 

presenta percepción del mensaje publicitario ‘Violencia disfrazada de amor’ del 

MIMP en sus seguidores de Facebook, 2020?. En este contexto, debido a la 

coyuntura actual, entidades del Estado como el Ministerio de la Mujer y Poblaciones 

Vulnerables utilizan el mensaje publicitario para poder llegar a las mujeres víctimas 

de violencia. El presente trabajo está sustentando bajo la teoría del carácter 

reciente y el diseño de investigación es no-experimental, de tipo básica y con 

enfoque cuantitativo, además, se utilizó la técnica de la encuesta a través del 

cuestionario para la recolección de datos. En la investigación se concluyó que el 

95.83% de los encuestados se mostró totalmente de acuerdo, lo cual indica que el 

mensaje publicitario fue claro, focalizado y creíble en la muestra de estudio. 

Finalmente, se recomienda continuar con este tipo de campañas, en los cuales se 

busque poner énfasis a la problemática de la violencia de género, y sus posibles 

soluciones en el campo de su aplicación por la misma ciudadanía 

Palabras clave: Violencia, publicidad, percepción, spots, focalización 
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ABSTRACT 

The objective of this research was to describe the perception of the advertising 

message 'Violence disguised as love' of the MIMP in its followers of Facebook, 

2020. To this end, the problem of the research is how is the perception of the 

advertising message 'Violence disguised of love 'of the MIMP in plus followers of 

Facebook, 2020?. In this context, due to the current situation, State entities such as 

the Ministry of Women and Vulnerable Populations use the public message to reach 

women victims of violence. The present work is based on the recent character 

theory and the research design is non-experimental, basic and with a quantitative 

approach, in addition, use the survey technique through the questionnaire for data 

collection. The research concluded that 95.83% of the respondents fully agreed, 

which indicates that the advertising message was clear, focused and credible in the 

study sample. Finally, it recommends continuing with this type of campaign, which 

seeks to emphasize the problem of gender violence, and its possible solutions in 

the field of its application by the same citizens. 

Keywords: Violence, publicité, perception, spots, ciblage 


