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RESUMEN 

 
 

La presente investigación lleva como título “Eficacia del mensaje propagandístico 

del Partido Morado en los seguidores de su fanpage durante la campaña electoral, 

Lima, 2021”, cuyo objetivo general es determinar la eficacia del mensaje 

propagandístico del Partido Morado en los seguidores de su fanpage durante la 

campaña electoral, 2021. Esta investigación es de tipo cuantitativa, descriptiva 

simple. La muestra fue de 272 seguidores de la fanpage oficial de la agrupación 

política utilizando un cuestionario de 20 preguntas. Los datos fueron llevados al 

programa SPSS donde se realizó la baremación correspondiente para tener los 

resultados mediante gráficos. Se tuvo la validación de 3 expertos en el tema. Los 

resultados que se obtuvieron fueron importantes porque llevaron a la conclusión 

que existe un nivel alto de la eficacia del mensaje propagandístico del Partido 

Morado en los seguidores de su fanpage durante la campaña electoral, Lima, 

2021, dejando en evidencia que, a través de esta plataforma virtual, está siendo 

efectiva la propaganda que realizan al participar de las elecciones puesto que 

transmiten frases breves, frases recordativas y tienen una persuasión importante 

sobre los usuarios del fanpage y con ello podrán tener más respaldo y aceptación 

en las elecciones futuras. 

 
Palabras claves: Mensaje Propagandístico, Fanpage, Partido Morado 
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ABSTRACT 

 
 

The present investigation is entitled "Efficacy of the Partido Morado propaganda 

message in the followers of its fanpage during the electoral campaign, Lima, 

2021", the general objective of which is to determine the effectiveness of the 

Purple Party propaganda message in the followers of its fanpage during the 

electoral campaign, 2021. This research is quantitative, simple descriptive. The 

sample consisted of 272 followers of the official fanpage of the political group 

using a questionnaire of 20 questions. The data were taken to the SPSS program 

where the corresponding scale was carried out to obtain the results by means of 

graphics. The validation of 3 experts on the subject was obtained. The results 

obtained were important because they led to the conclusion that there is a high 

level of effectiveness of the Partido Morado propaganda message in the followers 

of its fanpage during the electoral campaign, Lima, 2021, leaving in evidence that, 

through this virtual platform, the propaganda they carry out when participating in 

the elections is being effective since they transmit short phrases, follow-up 

phrases and have an important persuasion on the users of the fanpage and with 

this they will be able to have more support and acceptance in futureelections. 

 
Keywords: Propaganda Message, Fanpage, Partido Morado 
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I. INTRODUCCIÓN 

En tiempos actuales, mantenerse en el mercado no es fácil, es por ello que la 

mayoría de empresas realizan diferentes estrategias para que sus productos y 

marcas puedan mantenerse en la memoria del consumidor; con ese fin, suelen 

utilizar campañas publicitarias de manera virtual, aunque en la actualidad no se 

han respetado los protocolos de bioseguridad en la coyuntura social en medio de 

una pandemia. Eso conlleva a tener piezas propagandísticas que llamen la 

atención del público objetivo, por ejemplo; al emplear un video como pieza 

publicitaria, atraerá la atención que hacerlo a través de una imagen o texto. Los 

spots son estrategias publicitarias para varios anuncios diferenciados, sin 

embargo, deben estar vinculados, para exhibirse en distintos medios durante un 

tiempo determinado. Por consiguiente, el soporte publicitario estará proyectado 

de manera decisiva y con ello conseguir un conjunto de metas y solucionar el 

problema trascendental. De la misma forma, se comprende que la comunicación 

publicitaria tiene que ser organizada como una campaña, con metas, así como 

con habilidades, métodos y requerimientos racionalmente acoplados y con 

coherencia. Por tal motivo, se obtuvo una campaña exitosa, puesto que se 

potenció y transmitió un contundente anuncio de forma apropiada a la población. 

En el aspecto internacional y en medio de la pandemia por la COVID-19 se 

realizaron diversas campañas políticas en diversos países, el primero en realizar 

las elecciones fue en noviembre del año 2020 donde competían los candidatos a la 

presidencia de los Estados Unidos, Donald Trump y Joe Biden luchaban por el 

cargo. En Sudamérica Bolivia llevó adelante un proceso de elecciones, realizando 

campañas electorales en medio de la pandemia, donde no se utilizaba como 

herramienta fundamental las redes sociales, por la baja calidad que existe en 

dicho país, puesto que más bien eran las caravanas presenciales que fueron 

fundamentales para acaparar los votos de los electores. A nivel local, este 

proyecto de investigación que lleva como nombre “Eficacia del mensaje 

propagandístico del Partido Morado en los seguidores de su fanpage durante la 

campaña electoral, Lima, 2021”, contesta a una problemática respetada en la 

época actual que en medio de la pandemia por la COVID-19 se ha vuelto una 

herramienta fundamental, el uso de las redes sociales y especialmente el 

facebook como soporte para el posicionamiento y la relación con la ciudadanía. 
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Sin duda alguna, muchos candidatos políticos empezaron a usar y valorar esta 

red social, pese a que en otras situaciones se percibió que hay una deficiencia en 

el enfoque de la estrategia comunicativa, del mismo modo la poca diversidad de 

contenidos que llaman la atención y generando la poca interacción con el usuario 

o seguidor de dicha plataforma virtual. Por consiguiente, se crea un problema en 

el posicionamiento del candidato en su público objetivo. Para Pérez, (2010), una 

positiva utilización de las plataformas virtuales generaría más participación, 

posicionamiento y mejora de algunas estrategias, publicaciones, contenidos 

breves pero informativos. La agrupación política podría mejorar y fidelizar a sus 

seguidores, generando una gran influencia. (p.56). Tras el argumento en los en 

anteriores párrafos, se puede pronosticar que: Es de suma importancia que un 

partido político y sus candidatos que hacen uso de la plataforma virtual 

“facebook”, logren superar estas deficiencias, puesto que de lo contrario si 

deciden postular a las próximas elecciones generales del año 2026, seguirán 

estancados y sin avance alguno, volverán a tener las mismas deficiencias y no 

lograr el objetivo de que llegue su mensaje político al público objetivo. Asimismo, 

Marquina, (2013), indica que es necesario que se sepa el eficaz uso basándose 

en el conocimiento y en el enfoque de dicha plataforma virtual, porque, aunque 

una agrupación política maneje la cuenta, se necesita de un conjunto de 

especialistas y profesionales que se hagan responsables las áreas de redes 

sociales, como lo es un ‘community manager’, que se responsabiliza del manejo de 

los contenidos publicados en las redes sociales, las publicaciones, evaluar 

diariamente las relaciones e interacciones en la página. Entonces, estos 

profesionales se encargan de analizar y/o sugerir cambios que mejoren el 

mensaje en este medio virtual. (p.13). Por consiguiente, se encuentra una 

oportunidad de tomarse en cuentas las debilidades que se tienen que mejorar, 

que al hacer que exista una mayor interacción entre los integrantes del Partido 

Morado y sus usuarios seguidores de la red social facebook, pueda mejorarse y 

obtener el resultado de una mejor comunicación y a futuro se pueda mejorar la 

relación que fundamental que tiene que haber entre la agrupación política y la 

población que podría incrementar dependiendo de las nuevas estrategias que se 

sumen para resolver dicha problemática. Por lo tanto, los resultados de la 

investigación ayudarán para conocer la existencia de la eficacia del mensaje 

propagandístico de parte del Partido Morado en los seguidores de su fanpage 

durante la campaña electoral, 2021 y buscar la forma o medidas a través de las 



3  

recomendaciones que se le dará, para que puedan mejorar los puntos entorno a 

su mensaje político en esta plataforma virtual. Por lo mencionado, el problema 

general es: ¿Cuál es la eficacia del mensaje propagandístico del Partido Morado 

en los seguidores de su fanpage durante la campaña electoral, 2021? Siendo los 

problemas específicos: ¿Cuál es la eficacia de las frases breves del Partido 

Morado en los seguidores de su fanpage durante la campaña electoral, 2021? 

¿Cuál es la eficacia de las frases recordativas Partido Morado en los seguidores 

de su fanpage durante la campaña electoral, 2021? ¿Cuál es la eficacia de la 

persuasión del Partido Morado en los seguidores de su fanpage durante la 

campaña electoral, 2021? Así como el objetivo general es: Determinar la eficacia 

del mensaje propagandístico del Partido Morado en los seguidores de su fanpage 

durante la campaña electoral, 2021. Y los objetivos específicos: Determinar la 

eficacia de las frases breves del Partido Morado en los seguidores de su fanpage 

durante la campaña electoral, 2021. Determinar la eficacia de las frases 

recordativas del Partido Morado en los seguidores de su fanpage durante la 

campaña electoral, 2021. Determinar la eficacia de la persuasión del Partido 

Morado en los seguidores de su fanpage durante la campaña electoral, 2021. 

Asimismo, no solo la agrupación política podrá emplear mejoras y estrategias para 

que el mensaje llegue a la ciudadanía, sino también otros partidos políticos, 

podrían aprovechar esta investigación para que a futuras campañas puedan 

obtener mejores resultados al dar un mensaje a través de esta plataforma virtual. 

Se justifica en la práctica puesto que la investigación ayudará a resolver la 

situación de manera sencilla. Enseguida, se informará a la ciudadanía, la 

valoración que se obtiene al elaborar de manera adecuada una campaña 

publicitaria con temas ambientales, de ideologías, apoyo social, plan de gobierno, 

entre otros. Con ello, se podrá tener interacciones altamente positivas, 

alcanzando los resultados requeridos por la agrupación política. 
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II. MARCO TEÓRICO 

 
Para el proceso de esta investigación se han consultado diversas fuentes 

confiables y validadas sobre el tema. Los antecedentes nacionales e 

internacionales utilizados, me brindaron información sobre aspectos positivos y 

negativos que tienen los mensajes de los partidos políticos en sus electores. 

Gracias a esta base, se pudo entender mejor el tema y se profundizó la 

investigación. 

Magallanes (2018) en su tesis titulada: “La idea del mensaje publicitario de la 

campaña “Seamos más amigos” de la cerveza Pilsen Callao en jóvenes de 

Ciencias de la Comunicación de VII ciclo de la Universidad San Martín de Porres, 

Lima, 2018”, se planteó como objetivo; Identificar la idea audiovisual en 6 el 

mensaje publicitario de la campaña “Seamos más amigos”. El estudio se hizo de 

tipo básico con un diseño no experimental de asedio transversal, la herramienta 

empleada fueron la encuesta a 108 educandos y se concluyó que existe un nivel 

alto en la idea del mensaje publicitario, ya que el 34,5 del muestreo sienten una 

versión positiva y el 7% no se siente identificado con el producto. 

Para Hudák, Madleňák y Brezániová (2017) en el artículo titulado “El impacto de la 

publicidad en la percepción del consumidor” realizado en la Universidad de Zilina 

en Eslovaquia, se observaron los siguientes objetivos; Identificar, medir y comparar 

el impacto de la publicidad visual en clientes potenciales de operadores de redes 

móviles activos en Eslovaquia. En dicha investigación se utilizó un enfoque 

cuantitativo de tipo básico con un diseño experimental, el instrumento utilizado fue 

un cuestionario que se le hizo a 10 personas que participaron en la prueba con 

herramientas como el electroencefalograma y cámaras de movimiento ocular 

donde se identificaron elementos que afectaron a varios encuestados de la misma 

manera y se concluyó en que los encuestados no perciben la información 

publicitaria que el operador brindaba. Por lo tanto, la información en publicidad 

debe compartirse de una manera más creativa. 

Bravo (2017) hizo una investigación acerca de la comunicación política y el debate 

electoral, que tuvo como su objetivo prioritario el conocer el impacto y la eficacia 

de la comunicación política en los ciudadanos y en qué cantidad el tipo de 

mensajes puede influir en los estudiantes de la comunicación, asimismo se brinda 
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aspectos relevantes que son expuestos como los objetivos específicos: Colocar a 

la comunicación política en España manteniendo como apoyo las aportaciones de 

valiosos científico. Asimismo, el encontrar metodología y orden del trabajo de las 

diversas agrupaciones políticas y los candidatos. Encontrar que cantidad de 

influencia tiene esta medida en los acontecimientos políticos, extraordinarios, sobre 

cómo conservan al nuevo los candidatos a cargos gubernamentales. Esta 

investigación utilizó la entrevista cualitativa con expertos y la técnica documental 

donde se aplica el uso del cuestionario mixto (cualitativo- descriptivo) que es de 

tipo Delphi para los representantes del sector político y en los comicios electorales 

en España, con ello sirvió para comprender si actualmente se echa de menos a 

líderes políticos empáticos. 

Ortiz, P. y Moreno, L. (2017) en la tesis titulada “Eficacia de la publicidad en 

televisión: evidencia desde la investigación académica” hecha en la Institución 

Universitaria ESUMER en Colombia tuvo el objetivo de estudiar la eficacia de la 

publicidad en televisión como medio de comunicación. La metodología que se 

empleó es documental, puesto que, en el proceso del proyecto se utilizaron 

diversas fuentes que eran referentes al estudio de la eficacia de la publicidad en 

televisión, de manera relevante especialmente para anuncios que tienen 

características no habituales, porque los estudios en su mayoría de veces utilizan 

metodologías cuantitativas con el objetivo de poder evidenciar vínculos causales 

entre los indicadores de la eficacia publicitaria; y los indicadores más utilizados y 

de más inclinación hacia los de carácter afectivo, siguiendo los prototipos de 

respuesta originados por la audiencia. 

Asimismo, Varillas (2017) en la tesis titulada: “Eficacia del mensaje publicitario del 

spot “jueves de pavita” en las madres de la escuela de ponedero Huertos de 

Chillón, Puente Piedra, 2017”, se planteó el objetivo de; Determinar el poder del 

nuevo publicitario del spot “jueves de pavita” en las madres de la Asociación de 

ponedero Huertos de Chillón, Puente Piedra, 2017. Esta investigación el modelo 

aplicado fue el diseño no experimental, siendo también descriptivo simple, siendo 

el instrumento empleado el de un cuestionario a 150 madres de la escuela de 

ponedero Huertos de chillón, Puente Piedra y se concluyó que ha sido muy 

oportuno el nuevo spot publicitario “jueves de pavita” al conseguir en sus resultados 

un elevado nivel de comprensión y atención. 
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También para Vera, J. (2016). Con la tesis titulada: “Influencia del mensaje 

publicitario visual en los consumidores de los centros comerciales del distrito 

metropolitano de Quito”, que tuvo como objetivo determinar si existía influencia 

del mensaje publicitario visual en consumidores de los centros comerciales en el 

distrito metropolitano de Quito. 

El método aplicado por la autora fue el enfoque cuantitativo y tipología de 

investigación aplicada. Asimismo, dio las conclusiones, que, en los centros 

comerciales del distrito metropolitano de Quito, los recursos publicitarios visuales 

que resaltan, son las diferentes gigantografías y estas son las que más influyen 

en los consumidores al momento de elegir un producto o servicio que le permita 

la satisfacción de sus necesidades. 

La base teórica es el modelo de Hovland y la teoría que se utiliza en esta 

investigación tiene relación con el estudio del impacto de la comunicación y la 

recomendación para cambiar la conducta de un ser humano, realizada por Carl 

Hovland, este ejemplar que se expone en la década de los 50’s a lado de diversos 

expertos de la Universidad de Yale. Donde se empieza con el libro con el título: 

"Experimentos sobre comunicación de masas" contiguo de los años 40’s, y 

posteriormente con el apoyo de los investigadores Janis y Kelley el año 1953 fue 

titulada como: "Comunicación y persuasión", una obra orientada en estudiar el 

origen del mensaje, el canal y el público. (Como se citó en Ramos, 2017). El 

objetivo de Carl Hovland, en sus estudios fue entender cómo funciona la 

persuasión y planteó que para que un mensaje persuasivo llegue a ser eficaz los 

argumentos que brinda, deben inducir cambios en las creencias del receptor y 

esos cambios solo podrá ser posible siempre y cuando los receptores logren 

entender que por adoptar dicha nueva actitud que se les plantea, obtendrán un 

refuerzo válido, es decir el emisor tendrá que otorgarles un incentivo. 

Rosales, V. (2016); define; El mensaje es una parte importante de la publicidad; 

su objetivo es la transmisión de información, una plataforma para la transmisión 

de ideas claras. El community Mánager debe planificar lo que quiere anunciar al 

público; para obtener la respuesta deseada. La importancia del mensaje debe ser 

claro, debe representar una idea creativa y generar un fuerte interés en la 

búsqueda de ofertas. 
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En el caso de los editores de propaganda, la recurrencia de motivos y analogías 

estructurales puede indicar la posibilidad de fenómenos propagandísticos con 

características súper históricas, más específicamente, en productos que 

expresan intenciones de poder propagandístico: la información. La información 

es el elemento que actúa como vínculo entre el remitente y el receptor en las 

actividades de propaganda y comunicación; de hecho, desde un punto de vista 

empírico, la propaganda es solo un conjunto de información, más allá de la 

explicación teórica que se pueda hacer. Como hemos visto, el punto de partida 

de nuestra hipótesis es que el poder es la intención de guiar al emisor a difundir 

lo que llamamos fenómeno de "propaganda". 

Esta intención de energía como dispositivo de generación de energía universal 

determinará la relación que se establezca entre el emisor y el receptor. Todo esto 

se hará realidad en el mensaje de propaganda. Por tanto, la información 

promocional no debe entenderse simplemente como un conjunto de texto, 

imágenes o sonidos con determinados atributos empíricos, o un producto 

técnico de los medios. Serán aproximaciones de fenómenos incidentales. Desde 

nuestro punto de vista, la información es fundamentalmente una manifestación 

o materialización de (a) la intención de poder del remitente y (b) la relación de 

comunicación que se establece entre el remitente y el receptor. 

Dado que la información es el producto a través del cual el remitente de 

propaganda está tratando de lograr su propósito, y dado que estos propósitos 

son generalmente repetitivos, puede haber lógica en la estructura de cualquier 

mensaje de propagandístico. El mensaje propagandístico es el elemento 

material mediante el cual se produce la conexión empírica entre emisor y 

receptor, pero al estar condicionado por el emisor (que, nunca hay que olvidarlo, 

es el generador de la propaganda), actúa también un dispositivo diseñado en 

beneficio del emisor, y, por lo tanto, es lógico que las representaciones que 

contenga estén condicionadas por el explicans universal de la propaganda: el 

poder. Nuestra hipótesis respecto al mensaje es que esas representaciones 

condicionadas por fines de poder pueden reducirse a una serie de unidades o 

componentes formales que son también universales. 

Alvarado, (2010). Es una actividad de comunicación persuasiva y la búsqueda 

de objetivos sociales a través de diversos medios de comunicación; Para ella, 

también lo llama "Publicidad Social". Añade que tiene objetivos no comerciales 
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de producir efectos cognitivos a corto o largo plazo en las personas. Pineda, B. 

(2011) plantea su definición: "La propaganda es un fenómeno comunicativo de 

contenido y propósito ideológico. A través de él, los editores (individuos y 

colectivos) transmiten información con egoísmo e intención de realizar, 

mantener o fortalecer ideas. El estatus del poder en él o el comportamiento de 

los destinatarios (individuales y colectivos) cuyos intereses no son 

necesariamente coherentes con los intereses del emisor ". (p.228). Sobre las 

características de la propaganda, Alvarado (2010) indica que este tipo de 

comunicación debe presentar los siguientes elementos: convincente, rentable y 

masiva. En su naturaleza persuasiva, sugieren que las acciones a menudo 

intentan persuadir a una audiencia de cambios en la forma en que piensan y 

actúan. Acerca de la eficacia de la propaganda, Alvarado (2010) Señaló que 

existía cierta controversia al respecto. Sobre todo, de las grandes campañas de 

publicidad social de las entidades estatales porque se refleja la confusión entre 

los fines del proyecto social y los fines de la propia publicidad social. En estas 

condiciones, medir la efectividad de un proyecto social no puede apuntar a 

evaluar solo las funciones de la publicidad social sin tener en cuenta la 

psicología de la audiencia a la que se dirige, lo que conducirá a resultados 

erróneos. (pp.608-609). Por tal motivo, la efectividad de la publicidad se basa en 

la primera evaluación de los estudios sobre su construcción, y el autor afirma que 

las campañas publicitarias con fines sociales se consideran efectivas en la 

consecución de sus objetivos. Perfil psicológico del público objetivo. A 

continuación, se presentan algunas recomendaciones para medir la efectividad 

de las acciones comunicativas: a) recuerde; Centrarse en la penetración del 

mensaje o su mala reputación b) aceptación o rechazo por parte del destinatario 

c) opiniones de la audiencia y cambios en sus pensamientos o comportamiento. 

Lerma et al. (2016), ha definido al marketing político como: “el grupo 

procedimientos utilizados y entender las características, necesidades, deseos y 

aspiraciones de la ciudadanía para saber elegir a sus futuros gobernantes; luego 

de seleccionar la información, se empieza a elaborar estrategias con el objetivo 

de influenciar en las conductas favoreciendo las ideas, personas, programas y 

organizaciones para conseguir la orientación del elector”. 
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Asimismo, es prioritario hacerlos diariamente y en su momento justo para saber 

cuándo y por qué se inicia la precampaña o campaña política”. Por otro lado, 

Alonso y Adell, (2011), afirman que el marketing político “habla de la disciplina 

dirigida a la construcción y el incremento de los conceptos políticos que se 

relacionan con unas agrupaciones políticas o algunos de los postulantes 

específicos que obtengan la satisfacción y confianza de sus electores y público 

objetivo para que tengan su voto cuando se hagan los comicios” (p.67). A nivel 

mundial y en nuestro país en este último tiempo, el electorado suele emitir su 

voto por un candidato que ha convencido a dicho votante. Por tal motivo, el 

partido político tiene que ir de la mano con los candidatos puesto que ellos juegan 

un papel protagónico, porque serán quienes lleguen a conectar con el electorado 

y público objetivo. Mediante las convicciones que ellos puedan transmitir, tendrán 

la posibilidad de una comunicación eficaz y eficiente con el electorado final. 

Asimismo, la credibilidad y confianza en los candidatos es lo que en medio de 

la pandemia por el coronavirus les ha costado obtener. No obstante, es 

necesario mencionar que, en el Perú, el ámbito político se vio cuestionado, por 

lo que en las recientes elecciones generales del pasado 11 de abril, la 

ciudadanía no logró conectar con el mensaje y el plan de gobierno presentado 

por el Partido Morado, pese a tener distintas propuestas factibles. Sin embargo, 

pese la estrategia de posicionamiento mediante la red social facebook, no pudo 

obtener el resultado que se habían planteado desde el principio de la campaña 

electoral. Finalmente es importante en este punto resaltar que, en su mayoría de 

veces, el elector se refleja en lo que el candidato le proyecta, con aciertos o 

desaciertos, pero lo hace, algo que muchas veces ha podido costar en medio 

de una campaña electoral y lo que le sucedió a la agrupación política liderada 

por Julio Guzmán. Según Elgarresta, M. (2016), los tres cimientos primordiales 

para poder edificar la imagen de un partido político deben tener: La 

personalidad, las convicciones y la comunicación. Es importante mencionar que 

la imagen no se puede lograr en un día. Por lo que requiere de un tiempo y la 

constancia que se pueda tener en ello, ya que concierne varias decisiones que 

van moldeando y formando la representación que la población va construyendo 

en su mente respecto al candidato político. 



10  

Por lo que respecta a la imagen, es que empieza de los propios postulantes, al 

tener claro que constantemente deben potenciar las cualidades y virtudes para 

lograr esas tres acciones. Además, tienen que reforzar las cosas que los 

diferencian de las demás personas tanto en el nivel personal, como en el 

profesional y político. Por ello, se debe considerar inventar una imagen con un 

método propio y aclarando las diferencias de los postulantes mediante sus 

acciones, declaraciones y la más importante, sobre su personalidad. Finalmente, 

no es complicado deducir, en la frecuencia, ya que son esporádicamente las 

veces que la ciudadanía se puede encontrar frente a frente con un candidato 

electoral. Hace más de dos décadas, Newman (1999) citado en Gbadeyan (2011) 

se argumentó que el marketing político es la aplicación de principios y 

procedimientos de marketing en campañas pagas por parte de varias personas y 

organizaciones. Lo que significa que el marketing político es una actividad 

electoral a través de un conjunto de estrategias y herramientas para monitorear 

e investigar la opinión pública antes y durante una campaña electoral, para 

desarrollar comunicaciones específicas de la campaña. y evaluar su impacto. Por 

lo que la ciudadanía suele percatarse de lo más llamativo que son las imágenes 

y videos que se publican mediante las redes sociales, esto porque cotidianamente 

permanecen un tiempo determinado para saber de noticias, actualizaciones de 

información, entre otros acontecimientos que ocurre por intermedio de las 

plataformas virtuales como el facebook. Entonces, el establecer una positiva 

imagen, donde genere el acercamiento y empatía, es quizá el desafío al que todo 

candidato y/o agrupación política aspira tener. La red social facebook simboliza 

el área prioritaria del análisis, según, (Hootsuite y We are Social; Reuters Institute 

Digital News Report, (2019). explica que el facebook luego del Youtube, es la red 

más empleada, puesto que en su investigación determinaron que esta aplicación, 

tiene un total de 32 millones de personas activas de manera mensual, además 

se indica que el 53% son del sector femenino y el 47% del grupo masculino. 

También, se señala que la categoría que más utiliza dicha red mencionada es 

entre 25 y 34 años, sucesivo de usuarios entre 18 y los 24 años. En dicha fecha 

se realizó una encuesta recalca que aproximadamente el 76% de dicho muestreo 

respondió que por esta red se informan más rápido de las noticias, que en los 

medios convencionales. 
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La red social fue inventada para lograr el contacto entre personas a larga 

distancia, así como para compartir noticias, información y algunos contenidos 

mediante piezas audiovisuales con sus familiares, amigos, conocidos y a las 

personas en general. En la actualidad, por la coyuntura en medio de la pandemia 

por la COVID-19, las redes sociales en general, han sido herramientas de gran 

utilidad para mantener la comunicación con personas dentro y fuera del país. El 

impacto ha sido repentino y por este motivo y en medio de las elecciones 

generales 2021, la mayoría de los partidos políticos tuvieron la necesidad de 

incrementar el uso de la red social Facebook, para poder interactuar con sus 

militantes y con la población. Esto, con el fin de ganar votos y ser elegidos ante 

un eventual Gobierno, congreso o parlamento andino. estamos atravesando una 

problemática sobre la salud mental en la población siendo de relevancia a nivel 

mundial por el impacto negativo en su entorno individual, familiar y social. Zeler y 

Capriotti, (2018) mencionan que, para transmitir las gesticulaciones mediante los 

soportes digitales, de igual manera empresas y agrupaciones políticas tienen 

varios medios que podrían publicar a través de gráficos (fotos, imágenes), 

interactivos (hashtags y links), además de los medios audiovisuales (gift y 

videos). Este empleo favorece a propagar el contenido buscando tener fidelizado 

al público objetivo y con ello atraer a más seguidores. Cabe resaltar, que 

también por los medios audiovisuales se aumenta el compromiso. Entonces, en 

términos concretos, en la red social facebook existen 3 modelos de dominios: las 

interacciones, Distribuir (compartir las publicaciones) y los comentarios que 

favorecen mucho para saber la opinión de los electores. Es por ello que, 

Fernández, P. (2016) indica que estas figuras que comprometen a los electores, 

pueden revelar el comportamiento participativo o no, de las personas. Asimismo, 

remarca que son los comentarios que personifican el horizonte con mayor 

actividad de la participación del ciudadano. Interacción ciudadana, son ciertos 

ambientes en la virtualidad que permiten relacionarse entre dos o más personas. 

Quienes podrán intercambiar opiniones y tener reacciones frente a un mensaje o 

pieza publicitaria que hayan recibido. Plataforma virtual, que es también 

denominada como plataforma digital es un espacio en internet que proporciona la 

realización de variados programas o aplicaciones en un mismo sitio para lograr 

satisfacer las necesidades del que le de uso. 
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Los comentarios, son las opiniones del público objetivo, es de suma importancia 

en cualquier spot publicitario, especialmente cuando se trata sobre una pieza 

audiovisual hacia un partido político en medio de una campaña electoral, dichos 

comentarios pueden ser positivos o negativos. Las reacciones, son los botones 

de las reacciones se añadieron para que el público en general pueda reaccionar 

de manera más específica a una publicación mediante los: Me gusta, me encanta, 

me divierte, me asombra, me entristece, me importa, y me enfada. La 

escenografía, es el lugar donde se realizará el spot publicitario, se tiene que hacer 

la mejor elección para que el mensaje desde el sitio, sea impactante y haga que el 

ciudadano al que se quiera llegar, se sienta identificado. El mensaje, es el anuncio 

determinante en una campaña publicitaria más aún en el ámbito político, puesto 

que el objetivo es exponer temas de la agenda que se proponen y que se busca 

que la ciudadanía lo escuche y analice. Los musicales, son el acompañamiento 

sonoro en un spot en ocasiones garantiza el éxito, puesto que llama la atención 

del público objetivo, en este caso si se plantean propuestas acompañadas de 

canciones que identifiquen al ciudadano despertará interés desde el comienzo. 

Los compartidos, están relacionados a las publicaciones compartidas hacen que 

la segmentación de un público objetivo se expanda, porque mediante el botón de 

‘compartir la publicación’ se difunde el spot publicitario para atraer la atención de 

más personas. 
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III. METODOLOGÍA 

 
3.1. Tipo y diseño de investigación 

 
Para lograr definir el nivel y diseño de investigación, utilizó tres citas del mismo 

autor que se mostrarán a continuación. 

la investigación es cuantitativa, por lo que, Hernández, et al. (2014). aseveran 

que emplean el repertorio de información basada en el cálculo numérico y 

también en el estudio estadístico. Asimismo, señala que se tiene como objetivo 

instaurar los patrones de conductas y revelar diversas teorías. 

Lo manifestado por los autores Hernández, et al. (2014). Es que el horizonte de 

la investigación es la descriptiva, puesto que su prioridad es detallar las 

particularidades y participaciones más significativas de algunos fenómenos, 

temas o problemas que está siendo estudiado o analizado. Además, suele 

declarar las preferencias de un grupo o población. 

El diseño de la investigación es la no experimental transversal y con ello, los 

mismos autores, Hernández, et al. (2014) manifiestan que se efectúa sin 

interponerse en las variables y se analiza el fenómeno en su ambiente natural, el 

tema, así como también se desarrolla la recopilación de datos en un intervalo y 

tiempo establecido. 

3.2. Variables y operacionalización 

 
Variable El mensaje propagandístico 

 
Domenach, Jean Marie, (1950) El mensaje propagandístico debe tener su 

simplificación, es decir, debe persuadir con la menor cantidad de conceptos para 

crear ideas globales. Debe tener frases que sean breves y rítmicas, fácilmente 

decodificables, asociables y recordativas. La propaganda política. 

Definición operacional: Para medir el mensaje se utilizó tres dimensiones y un 

total de nueve indicadores. Esto, ayudará a medir las características de la 

variable. 

Las frases breves a las que se refieren los usuarios fueron: 

• Seguimos en la cancha 

• Diálogo, Mujer y Política 

• Se tumbaron la Reforma Política 
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• Los peruanos queremos renovación política 

• Juntos construyendo confianza 

• Renovemos la política 

• Partido Morado: Construyamos juntos nuestro propio camino 

• Somos un partido de centro 

• Con la educación no se juega 

• Jóvenes morados 

Las frases recordativas a las que se refieren los usuarios fueron: 

• Hace un año voté por el único partido que no fue cómplice de los golpistas: 

Partido Morado 

• Hace un año voté por el único partido que no blindó a ningún corrupto: 

Partido Morado 

• Hace un año voté por el único partido que defendió a la SUNEDU: Partido 

Morado 

• Hace un año voté por el único partido que defendió la democracia: Partido 

Morado 

• No votes en blanco, vota morado 

• Recuperamos el voto de los peruanos en el extranjero 

• Vamos a demostrar que los peruanos, si pueden estar orgullosos de su 

congreso 

• Vamos a desblindar a los corruptos 

• Juntos somos más fuertes 

• Sin ciencia no hay futuro 

 

 
Dimensión 1: Frases breves 

Indicadores: 
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• Eslogan 

• Palabras 

• Ideas Dimensión 

Dimensión 2: Frases recordativa 

Indicadores:  
• Lenguaje corporal 

• Señales 

• Entrevistas 
 

Dimensión 3: Persuasión 
 

Indicadores 

• Influencias 

• Comportamiento 

• Intenciones 
 

Escala de medición: Likert. 

 
3.3. Población, muestra y muestreo 

 
La población escogida pertenece a un grupo de seguidores de la página oficial de 

facebook del Partido Morado que totalizan 63 375. 

Según Castro (2003), la población finita es cuando el número de elementos que lo 

componen es finito, por ejemplo, el número de alumnos en un centro didáctico, o en 

un grupo de clase. 

Muestra: Tamayo y Tamayo (2006), la serie de operaciones realizadas para 

estudiar el reparto de ciertos caracteres en una población total, universo o colectivo, 

a partir de la observación de una fracción de la población considerada. 

Es por ello, que se consideró como la muestra a los seguidores del fanpage oficial del 

partido morado que son un total de 63,375 ciudadanos, de los cuales aplicando la 

fórmula para seleccionar la muestra que finalmente serán 272encuestados. 

Muestreo: El muestreo probabilístico aleatorio simple, según López, (2010) Es la 

clasificación de la muestra que se realiza en una etapa, específicamente y sin 

reemplazamientos. Para explicarlo en un sencillo lenguaje, consta en sortear entre 

todos los elementos del universo los que pertenecerán a la muestra. 
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Criterios de inclusión: 

 

• Jóvenes y adultos que sigan la página oficial de facebook del partidomorado. 

• Jóvenes y adultos que sean considerados como “fan destacado” de la 

página oficial del partido morado en facebook. 

 

• Jóvenes y adultos seleccionados entre los meses de abril a junio, puesto 

que es el tiempo de estudio para la presente investigación. 

Criterio de exclusión: 

• Jóvenes y adultos que no sigan la página en facebook de la agrupación 
política. 

 

Un 22 % del Nivel Socio Económico (NSE) A/B. Creció también en el sector C y 

en el interior del país en la última elección del 11 de abril, esto a raíz del aumento 

de acceso de internet en los hogares a nivel Nacional, según el Instituto Nacional 

de Estadística e Informática. El 52% de sus simpatizantes son electores y 

seguidores limeños. Los seguidores de la agrupación política tienen 18 y 34 años 

de edad. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

 
Es de vital importancia conceder y no omitir la importancia que tienen las 

diferentes técnicas e instrumentos que se van a usar para una investigación. En 

muchas oportunidades se empieza un trabajo donde no se identifica qué modelo 

de indagación se requiere o los orígenes donde se puede adquirirse. Por lo que 

dicho acto, puede ocasionar reducción del tiempo, e incluso puede que se realice 

el comienzo de una nueva investigación. Por tal motivo, se estima prioritario 

puntualizar las técnicas que se emplearán en la recopilación de la información, 

del mismo modo que las fuentes en las que podrá obtener dicha información. Por 

este motivo, el instrumento de recolección de datos para Palella y Martins, (2017: 

125), son los diferentes recursos del cual pueda representar el investigador para 

aproximarse a los fenómenos y con ello poder obtener la información que 

requiere. Con esto, cabe mencionar que en cada instrumento determinado se 

pueden distinguir dos matrices diferenciadas que son: La forma y un contenido. 



17  

Magister 

3.5 Procedimientos 

 
Según Palella y Martins, (2017): La encuesta es un procedimiento para lograr 

recolectar los datos de diversas personas, cuyas respuestas u opiniones son de 

vital interés para el investigador. A diferencia de una entrevista, se emplea un 

cuestionario de preguntas escritas que se dan a los individuos, que de manera 

anónima responden las preguntas que se les hace. 

La encuesta que se realizó a la población seleccionada fue por medio del 

formulario de Google, el formulario se envió desde el 10 hasta el 26 de septiembre 

del presente año y las respuestas otorgadas por los 272 seguidores fueron 

recibidas y analizadas para ser procesadas y expuestas en la presente 

investigación. 

Para la validez del instrumento se empleó el método de juicio de expertos 

mediante la fórmula de Coeficiente de Validez de Aiken. Fueron tres los expertos 

seleccionados para el presente trabajo de investigación. 

Tabla 1 
 

Validación de expertos 

 
EXPERTOS GRADO O TÍTULO VALORACIÓN 

Magíster en ciencias de 
la educación 

Maestro en ciencias de 
la educación con 
mención en docencia 
superior e investigación. 

 

Mariano Octavio 
Vargas Arias 
 

 
 
 
 
 
 

Fuente: SUNEDU 

Magíster en 
docencia 
universitaria 

 

 
Magíster 

en tecnología 
educativa 

Licenciado en ciencias 
de la comunicación y 
docente en la 
Universidad César 
Vallejo. 

Experta en tecnología 
educativa y docente en 
la Universidad César 
Vallejo. 

Katherine Janet 
Orbegoso Castillo 

Cesar Martín 
Iturrizaga Urbina 
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Confiabilidad: Hernández et al (2014), “La confiabilidad de un instrumento medible 

que se realiza a un grupo de personas con características en común del sujeto 

de estudio para producir resultados similares (p.200). Para obtener la 

confiabilidad se realizó una prueba piloto a 20 seguidores de la fanpage del 

partido morado de la población. 

3.6 Método de análisis de datos 

En primera instancia se hizo la validación del instrumento mediante el criterio de 

los jueces seleccionados, así como también el análisis de confiabilidad de la 

prueba. Se aplicó el instrumento en la muestra destinada donde se obtuvo 

información de suma importancia para el estudio, con ello manteniendo los 

lineamientos de confidencialidad. 

3.8. Aspectos éticos 

De esa manera la confiabilidad de instrumentos se dio por la medida de la 

consistencia interna, además la confiabilidad del cuestionario se aplicará a las 

variables “Eficacia del mensaje propagandístico del Partido Morado en los 

seguidores de su fanpage durante la campaña electoral, Lima, 2021”, y su 

dimensión. Para el procesamiento de la información se utilizará el Alfa de 

Cronbach haciendo uso del programa estadístico SPSS versión 21. La 

confiabilidad obtenida por la fórmula del Alfa de Cronbach es de 0.940 

considerándose altamente confiable. 
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IV. RESULTADOS 

Mediante la encuesta se obtuvo la información que da respuesta a los objetivos 

planteados en el presente estudio. 

 

 
Tabla 2   

Mensaje propagandístico 

  
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje 

    válido acumulado 

Válido BAJO 43 15.8 15.8 15.8 

 MEDIO 103 37.9 37.9 53.7 

 ALTO 126 46.3 46.3 100.0 

  

         TOTAL 

    

   272 

  

100.0 

 

100.0 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 1 

Mensaje propagandístico 
 
 

 

 
Fuente: Programa informático SPSS 
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Descripción: A nivel del objetivo general, en el presente gráfico observamos que 

un 46,32% del total de seguidores encuestados mostraron un nivel alto al 

mensaje propagandístico, el nivel medio tuvo un 37,8% y el bajo un 15,8%. 

Interpretación: Se encontró un nivel alto en la eficacia del mensaje 

propagandístico del Partido Morado en los seguidores de su fanpage durante la 

campaña electoral, Lima 2021, porque, los encuestados encontraron que la 

agrupación política tenía una alta eficacia en publicar frases breves, así como 

también las frases recordativas y la persuasión que finalmente determinaron que 

transmitían el partido a través de esta plataforma digital. 

Tabla 3 

Frases breves 
 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido BAJO 63 23.2 23.2 23.2 

 MEDIO 47 17.3 17.3 40.4 

 ALTO 162 53.6 53.6 100.0 

 TOTAL 272 100.0 100.0  

 
 
 

Fuente: Elaboración propia 

 

Figura 2 

 
Frases breves 

 

Fuente: Programa informático SPSS 



21  

Descripción: A nivel del primer objetivo específico, en el presente gráfico 

observamos que un 59,56% del total de seguidores encuestados mostraron un 

nivel alto de las frases breves, el bajo un 23,16% y el nivel medio tuvo un 17,28%. 

Interpretación: Se encontró un nivel alto en la eficacia de las frases breves 

como las de: Jóvenes morados, con la educación no se juega, renovemos la 

política, juntos construyendo la confianza, entre otros. Esto se desarrolló su 

mediante sus eslóganes, palabras y las ideas que trasmitía el Partido Morado 

en los seguidores de su fanpage durante la campaña electoral, Lima 2021, sin 

embargo, se destaca que seguido del nivel alto, se encuentra el nivel bajo en la 

valoración de los indicadores de los eslogan, palabras e ideas de esta primera 

dimensión. 

Tabla 4 

Frases recordativas 
 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaj 

e 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido BAJO 29 10.7 10.7 10.7 

 MEDIO 88 32.4 32.4 43.0 

 ALTO 155 57.0 57.0 100.0 
 TOTAL 272 100.0 100.0  

 
Fuente: Elaboración propia 

 
 

Figura 3 

 
Frases recordativas 
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Fuente: Programa informático SPSS 

Descripción: A nivel del segundo objetivo específico, en el presente gráfico 

observamos que un 57% del total de seguidores encuestados mostraron un nivel 

alto de las frases breves, el medio un 32,4% y el nivel bajo tuvo un 10,66%. 

Interpretación: Se encontró un nivel alto en la eficacia de las frases recordativas 

de parte del Partido Morado hacia los seguidores de su fanpage durante la 

campaña electoral, Lima 2021, puesto que, sus simpatizantes respondieron que 

transmitían frases recordativas como: No votes en blanco, vota morado, vamos a 

demostrar a los peruanos que pueden estar orgullosos de su congreso, vamos a 

desblindar corruptos, sin ciencia no hay futuro, entre otros. Con esto logró un nivel 

acto en el recuerdo de los usuarios sobre las frases que se publicaban en el 

fanpage. 

Tabla 5 

Persuasión 
 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido  BAJO 70 25.7 25.7 25.7 

  MEDIO 54 19.9 19.9 45.6 

  ALTO 148 54.4 54.4 100.0 
  TOTAL 272 100.0 100.0  

 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 4 

Persuasión 
 
 
 

 

Fuente: Programa informático SPSS 

 
Descripción: A nivel del tercer objetivo específico, en el presente gráfico 

observamos que un 54,41% del total de seguidores encuestados mostraron un 

nivel alto de la persuasión, el nivel bajo tuvo un 25,74% y el medio un 19,85%. 

Interpretación: Se encontró un nivel alto en la eficacia de la persuasión del 

Partido Morado en los seguidores de su fanpage durante la campaña electoral, 

Lima 2021, puesto que, los encuestados respondieron que los integrantes y 

candidatos de la agrupación política transmitieron de manera efectiva un buen 

dominio, comportamiento y percepción en los comicios y un efectivo lenguaje 

corporal, señales y las entrevistas que se publicaban en el fanpage. 
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V. DISCUSIÓN 

 
 

El objetivo general de esta investigación es determinar la eficacia del mensaje 

propagandístico del Partido Morado en los seguidores de su fanpage durante la 

campaña electoral, 2021; es por ello que se realizará la discusión en base a los 

resultados del objetivo general: 

Como se observó, la eficacia del mensaje propagandístico del Partido Morado en 

los seguidores de su fanpage fue de nivel alto, ya que existió la presencia de las 

frases breves, las frases recordativas y la persuasión mientras que el resultado que 

obtuvo la investigación de Magallanes (2018), quién realizó su tesis titulada la 

percepción del mensaje publicitario de la campaña “seamos más amigos” de Pilsen 

Callao en jóvenes de la carrera de ciencias de la comunicación de VII cicloide la 

Universidad San Martín, Lima, 2018 en el cual la autora comprobó que los jóvenes 

tuvieron un alto nivel de percepción del mensaje publicitario que propuso en su 

investigación y coincide con la realización de campañas en las que pueda recibir el 

apoyo de los jóvenes. También, existe una variación con la cantidad de 

encuestados y los años en que se realizaron las campañas, sumándole que su 

investigación la realizó de manera presencial y sin pandemia, todo lo contrario, a lo 

que le pasó a la presente investigación. 

 
El primer objetivo específico fue determinar la eficacia de las frases breves como 

Jóvenes morados, con la educación no se juega, renovemos la política, juntos 

construyendo la confianza, entre otros; del Partido Morado en los seguidores de su 

fanpage durante la campaña electoral, 2021; es por ello que se realizará la 

discusión en base a los resultados del primer objetivo específico: 

Como se observó, la eficacia de las frases breves del Partido Morado en los 

seguidores de su fanpage fue de nivel alto, ya que existió dicha presencia para los 

ciudadanos encuestados mientras que el resultado que obtuvo la investigación de 

Vera, J. (2016) Con la tesis titulada: Influencia del mensaje publicitario visual en los 

consumidores de los centros comerciales del distrito metropolitano de Quito en el 

cual la autora comprobó que en su localidad las personas tienen un mejor mensaje 

publicitario a través de carteles o gigantografías en los centros comerciales y con 

ello pueden tener una mayor influencia hacia el público al que va dirigido una 

campaña, también en su investigación menciona la importancia y 
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la alta valoración que tienen a algunos medios tradicionales; sin embargo, en esta 

investigación el sector encuestado fue por personas que siguen una plataforma 

virtual, donde se han tenido que adaptar muchas agrupaciones políticas paras las 

campañas que pasó yes el caso del Partido Morado. Por ello, es importante resaltar 

que la diferencia entre ambas investigaciones se dio porque ambas campañas 

fueron en años y situaciones diferentes, por lo que no coinciden. 

 
El segundo objetivo específico fue determinar la eficacia de las frases recordativas 

como no votes en blanco, vota morado, vamos a demostrar a los peruanos que 

pueden estar orgullosos de su congreso, vamos a desblindar corruptos, sin ciencia 

no hay futuro, entre otros; del Partido Morado en los seguidores de su fanpage 

durante la campaña electoral, 2021; es por ello que se realizará la discusión en base 

a los resultados del segundo objetivo específico: 

Como se observó, la eficacia de las frases recordativas del Partido Morado en los 

seguidores de su fanpage fue de nivel alto, ya que existió dicha presencia para los 

ciudadanos encuestados mientras que el resultado que obtuvo el estudio planteado 

por la investigación de Hudák, Madleňák y Brezániová (2017) en su artículo 

compararon el impacto de la publicidad visual en clientes potenciales de 

operadores de redes móviles activos en Eslovaquia y el resultado arrojó que los 

encuestados no percibieron la información publicitaria, por ello es que tuvieron un 

nivel bajo en sus respuestas ante el instrumento de dicho artículo. Cabe resaltar, 

que, en la presente investigación sucedió todo lo contrario y se obtuvo un nivel alto 

en la eficacia de las frases recordativas en la respuesta de los encuestados. Por 

consiguiente, el artículo y esta tesis, no coinciden descartando la posibilidad de 

lograr el objetivo que se plantearon al inicio del estudio. Pese a que la idea principal 

que tenían en el artículo se centró en inspirar a través de historias en lugar de 

llamar la atención sobre una oferta del producto, en la presente investigación 

enfocó en la memoria y recordación de la población para atraerlas y conseguir su 

voto en los comicios electorales. 

 
El tercer objetivo específico fue determinar la eficacia de la persuasión del Partido 

Morado en los seguidores de su fanpage durante la campaña electoral, 2021; es 

por ello que se realizará la discusión en base a los resultados del tercer objetivo 

específico: 
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Como se observó, la eficacia de la persuasión del Partido Morado en los seguidores 

de su fanpage fue de nivel alto, ya que existió dicha presencia para los ciudadanos 

encuestados mientras que el resultado que obtuvo el estudio planteado por la 

investigación de Varillas (2017) en su tesis titulada “Eficacia del mensaje 

publicitario del spot “jueves de pavita” en las madres de la escuela de ponedero 

Huertos de Chillón, Puente Piedra, 2017; coincidió con la presente investigación 

porque por medio de la persuasión su población respondió de manera efectiva a 

un spot que se realizó de la misma manera que adquirió dicha persuasión la 

agrupación política en la campaña electoral de la que participó este año. Además, 

ambas tesis tuvieron como resultado una alta percepción para que a futuro puedan 

aumentar consumidores como votantes, respectivamente. 
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VI. CONCLUSIONES 

 
 

Primero se concluyó que, existe una alta eficacia del mensaje propagandístico del 

Partido Morado en los seguidores de su fanpage durante la campaña 

electoral, 2021. Lo más importante de la determinación de esta 

metodología fue que se expuso en evidencia que la mayoría de 

seguidores de la agrupación política tiene una buena recepción del 

mensaje propagandístico que ellos brindan porque, más del 46% de 

ciudadanos lo respondió en la encuesta que se le hizo logrando el objetivo 

mediante las frases breves, frases recordativas y la persuasión que 

tuvieron de cada candidato de la agrupación política. Lo que más ayudó a 

determinar la metodología fue que la población estaba muy comprometida 

con la encuesta que realizó la presente investigación con el fin de tener a 

futuro mejores resultados, puesto que consideraron que sería de ayuda 

para la organización política. Finalmente, lo más complicado de 

determinar la metodología fue que en los antecedentes no hubo artículos 

que ayudaran respaldando variable. 

 
Segundo se concluyó que, existe una alta eficacia de las frases breves como 

Jóvenes morados, con la educación no se juega, renovemos la política, 

juntos construyendo la confianza, entre otros; del Partido Morado en los 

seguidores de su fanpage durante la campaña electoral, 2021. Lo más 

importante de la determinación de esta metodología fue que las frases 

breves tienen un alto impacto en los seguidores de la agrupación política, 

puesto que casi el 60% de ellos, respondieron que es alta la eficacia que 

logran a través de ese método. Lo que más ayudó a determinar la 

metodología fueron las diversas publicaciones que la organización 

política hizo durante la campaña y pudo realizar esta conexión con sus 

partidarios. 

 
Tercero se concluyó que, existe una alta eficacia de las frases recordativas como 

no votes en blanco, vota morado, vamos a demostrar a los peruanos que 

pueden estar orgullosos de su congreso, vamos a desblindar corruptos, 

sin ciencia no hay futuro, entre otros; del Partido Morado en los 

seguidores de su fanpage durante la campaña electoral, 2021. 
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Lo más importante de la determinación de esta metodología fue que las 

frases que se utilizaron para esta campaña política, podrían volverse a 

utilizar para las próximas y así poder seguir aumentando la fidelidad de 

los seguidores de la agrupación política, con el 57% de nivel alto en la 

eficacia que tuvieron las frases recordativas, podrían aumentar y ser una 

excelente estrategia de cara a las siguientes postulaciones. Lo que más 

ayudó a determinar la metodología fue la letal respuesta que se obtuvo 

de la respuesta, donde en su mayoría respondía de manera positiva al 

segundo objetivo específico. 

 

Cuarto se concluyó que, existe una alta eficacia de la persuasión gracias al 

lenguaje corporal, el dominio y las entrevistas realizadas por los candidatos 

al parlamento andino, Congreso de la República y a la presidencia del 

Partido Morado en los seguidores de su fanpage durante la campaña 

electoral, 2021. Lo más importante de la determinación de esta metodología 

fue que la persuasión fue altamente efectiva; sin embargo, hay un 

porcentaje que lo calificó como bajo, por lo que la agrupación política 

deberá evaluar ese sector para poder mejorar dicho aspecto para las 

siguientes elecciones. Lo que más ayudó a determinar la metodología fue 

que si bien, hay un alto porcentaje que respondieron de manera positivas, 

también existe un sector que acusó que no logró dicho objetivo específico 

y ese sector que se manifestó negativamente, podría ser reforzado a futuro. 
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VII. RECOMENDACIONES 

 
 

Primero A nivel del objetivo general, se recomienda para que la eficacia del 

mensaje propagandístico del Partido Morado en los seguidores de su 

fanpage durante la campaña electoral siga aumentando a futuro con los 

próximos comicios reforzar el equipo técnico con un community mánager 

que lidere y haga seguimiento a las publicaciones para mantener a los 

seguidores expectantes e informados con los actos de los candidatos de 

la agrupación político. Con ello, podrán tener un mejor impacto en los 

ciudadanos que deciden apoyar a este partido político. 

 
Segundo A nivel del primer objetivo específico, se recomienda que, para que se 

pueda mejorar la eficacia de las frases breves del Partido Morado en los 

seguidores de su fanpage durante la campaña electoral tendrían que 

centrarse en realizar estrategias efectivas, con frases que impacten y 

tengan colores que realcen la importancia de lo que se quiera exponer 

para que siga siendo predominante la eficacia que tienen las frases 

breves de la organización política. Puesto, que también hay un porcentaje 

siguiente al alto, en el que los seguidores no han percibido dicha eficacia, 

pero planteándose metas en las próximas elecciones, podrían reforzar 

dicho aspecto. 

 
Tercero A nivel del segundo objetivo específico, se recomienda que para que se 

mantenga la eficacia de las frases recordativas del Partido Morado en los 

seguidores de su fanpage durante la campaña electoral los candidatos 

tengan conexión directa con los ciudadanos que sigan el fanpage, a 

través de entrevistas en vivo, comenten y respondan los 

cuestionamientos que los seguidores realizan y con ello los ciudadanos 

puedan acordarse de las frases e identificar a los integrantes. 

 

Cuarto A nivel del tercer objetivo específico, se recomienda que para que se 

mantenga la eficacia de persuasión del Partido Morado en los seguidores 

de su fanpage durante la campaña electoral deben continuar 

especializando a los futuros candidatos con charlas y especialistas que les 

expliquen cómo llegar a la población y convencerlos de su voto por la 

agrupación política. 
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ANEXO 1: Matriz de consistencia 
 

 

PROBLEMAS 
 

 
General 

 

¿Cuál es la eficacia del 

mensaje propagandístico del 

Partido Morado en los 

seguidores de su fanpage 

durante la campaña electoral, 

2021? 
 

Problemas específicos 
 
 

¿Cuál es la eficacia de las 

frases breves del Partido 

Morado en los seguidores de su 

fanpage durante la campaña 

electoral, 2021? 

¿Cuál es la eficacia de las 

frases recordativas Partido 

Morado en los seguidores de su 

fanpage durante la campaña 

electoral, 2021? 

¿Cuál es la eficacia de la 

persuasión del Partido Morado 

en los seguidores de su fanpage 

durante la campaña electoral, 

2021? 

OBJETIVOS 
 

 
General 

 

Determinar la eficacia del mensaje 

propagandístico del Partido 

Morado en los seguidores de su 

fanpage durante la campaña 

electoral, 2021. 

 
 
Objetivos específicos 
 

 

Determinar la eficacia de las 

frases breves del Partido Morado 

en los seguidores de su fanpage 

durante la campaña 

electoral,2021. 

Determinar la eficacia de las frases 

recordativas del Partido Morado en 

los seguidores de su fanpage 

durante la campaña electoral 2021. 

 

Determinar la eficacia de la 
persuasión del Partido Morado en 
los seguidores de su fanpage 
durante la campaña electoral 2021. 

METODOLOGÍA 

Tipo de investigación: 

Cuantitativa 

Diseño de investigación: No 

experimental 

transversal 

Nivel de investigación: 

Nivel descriptivo 

Escala: Likert 

Muestreo: 272 personas 

que son seguidoras de la 

página oficial del Partido 

Morado en facebook. 



 

ANEXO 2: Tabla de operacionalización 
 
 

 
TÍTULO DE LA TESIS “Eficacia del mensaje propagandístico del Partido Morado en los seguidores de su fanpage 

durante la campaña electoral, Lima, 2021" 

LÍNEA DE INVESTIGACIÓN Procesos comunicacionales en la sociedad contemporánea 

AUTOR (A): Terrones Miranda, Betty Estela 

VARIABLE DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 

DIMENSIONES INDICADORES ESCALA 

   Frases breves Eslogan  
L 

I 

K 

E 

R 

T 

 El mensaje    

 palabras propagandístico debe   

Ideas  tener a su Para medir el  

 simplificación, es decir, mensaje Frases recordativas Lenguaje Corporal 

    Señales 
 debe persuadir con la propagandístico se   

 Entrevistas menor cantidad de utilizarán tres  

 conceptos para crear dimensiones y un Persuasión Dominio 

 ideas globales. Debe total, de nueve  Comportamiento 

  

tener frases o mensajes 
 

indicadores. Esto, 
 Percepciones 

 
Mensaje que sean breves, ayudará en real 

propagandístico directos y rítmicas, medida a medir las 

 fácilmente características de la 

 decodificables, variable. 

 asociables y  

 recordativas. La  

 propaganda política  

 (Domenach, Jean 

Marie, 1950). 

 



 

ANEXO 3: Frases breves del Partido 
Morado 

 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 
 

 



 

 

 



 

 



 

 



 

 



 

 
 
 

ANEXO 4: Frases recordativas del 
Partido Morado 

 



 

 

 



 

 



 

 

 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 

 

 



 

 



 

 



 

 

 



 

 



 

ANEXO 5: Ficha de validación 

 

 
TITULO: “Eficacia del mensaje propagandístico del Partido Morado en los seguidores de su fanpage durante la campaña 

electoral, Lima, 2021". 

 
NOMBRE Y APELLIDOS: CESAR MARTÍN ITURRIZAGA URBINA  

GRADO ACADEMICO: MAESTRO EN CIENCIAS DE LA EDUCACIÓN CON MENCIÓN EN DOCENCIA 

SUPERIOR E INVESTIGACIÓN / MAGISTER EN DOCENCIA UNIVERSITARIA. 
 
 

Variable Dimensiones Indicadores Ítems Alternativas 
respuestas 

de Redacción clara y 

precisa 

Tiene 
coherencia con 
los indicadores 

Tiene 
coherencia 
con las 

dimensiones 

Tiene 
coherencia con 
las variables 

 

Mensaje 
Propagan 
dístico 

     SI NO SI NO SI NO SI NO 

Frases breves Eslogan, 
palabras 
ideas. 

 

e 
5, 6, 8, 13, 
15, 19 

LIKERT X  X  X  X  

 Frases 
recordativas 

Lenguaje 
Corporal, 

 1,3, 
7,10, 

4, 
11, 

LIKERT X  X  X  X  

  Señales 
Entrevistas 

y 16,       

 Persuasión Influencias, 
Comportami 

2, 9, 12, 
14, 17, 18, 

LIKERT X  X  X  X  

  ento y 20      

  percepcione       

  s       

 

OBSERVACIONES 



 

FECHA DE REVISIÓN 19/09/21 
 
 
 

 

 

FIRMA DE QUIEN VALIDA EL INSTRUMENTO 

ITURRIZAGA URBINA, CESAR 

 
COLOQUE ACÁ EL CARGO QUE OCUPA, DNI Y SU NRO DE COLEGIATURA (OPCIONAL) 



 

ANEXO 6: Ficha de validación 

 
TITULO: “Eficacia del mensaje propagandístico del Partido Morado en los seguidores de su fanpage durante la campaña 
electoral, Lima, 2021". 

NOMBRE Y APELLIDOS: MARIANO OCTAVIO VARGAS ARIAS 

 
GRADO ACADEMICO: LIC CC.CC. / MGTR. DOCENCIA UNIVERSITARIA 

 
Variable Dimensiones Indicadores Ítems Alternativas 

respuestas 
de Redacción clara y 

precisa 

Tiene 
coherencia con 
los indicadores 

Tiene 
coherencia 
con las 

dimensiones 

Tiene 
coherencia con 
las variables 

 

Mensaje 
Propagan 
dístico 

     SI NO SI NO SI NO SI NO 

Frases breves Esloga 
n, e 
palabra 

5, 6, 8, 13, 
15, 19 

LIKERT x  x  x  x  

  s ideas.       

 Frases 
recordativas 

Lenguaje 
Corporal, 

 1,3, 
7,10, 

4, 
11, 

LIKERT x  x  x  x  

  Señales y 16,       

  Entrevista         

  s         

 Persuasión Influencias, 

Comportami 

ento y 

2, 9, 12, 
14, 17, 18, 

20 

LIKERT x  x  x  x  

  percepciones       



 

OBSERVACIONES 

 
 

FECHA DE REVISIÓN 22/09/2 
 
 

FIRMA DE QUIEN VALIDA EL INSTRUMENTO 

Mariano Octavio Vargas Arias CPP Nº 3960 



 

ANEXO 7: Ficha de validación 

 
TITULO: “Eficacia del mensaje propagandístico del Partido Morado en los seguidores de su fanpage durante la campaña 

electoral, Lima, 2021". 

 
         NOMBRE Y APELLIDOS: KATHERINE JANET ORBEGOSO CASTILLO 
 
         GRADO ACADEMICO: MAGÍSTER EN TECNOLOGÍA EDUCATIVA 
 
 

Variable Dimensiones Indicadores Ítems Alternativas 
respuestas 

de Redacción clara y 
precisa 

Tiene 
coherencia con 
los indicadores 

Tiene 
coherencia 
con las 
dimensiones 

Tiene 
coherencia con 
las variables 

 
Mensaje 
Propagan 
dístico 

     SI NO SI NO SI NO SI NO 

Frases breves Eslogan, 
palabras 
ideas. 

 

e 
5, 6, 8, 13, 

15, 19 

LIKERT x  x  x  x  

 Frases Lenguaje  1,3, 4, LIKERT x  x  x  x  

 recordativas Corporal, 
Señales 
Entrevistas 

 

y 
7,10, 
16, 

11,      

 Persuasión 
Comportami 14, 17, 18, 

LIKERT x  x  x  x  

  ento y 20      

  percepcione       

  s       



 

OBSERVACIONES 

FECHA DE REVISIÓN: 22/09/21 
 

FIRMA DE QUIEN VALIDA EL INSTRUMENTO 

Orbegoso Castillo, 

Katherine DNI: 

40479590 

COLOQUE ACÁ EL CARGO QUE OCUPA, DNI Y SU NRO DE COLEGIATURA (OPCIONAL) 



 

 

ANEXO 8: Coeficiente de validación 
 

 
 

 



 

ANEXO 9: Cálculo del tamaño de muestra 
 
 
 

 

 
Z2 x n x p x q 

 

n= --------------------------- 1.652 x 63,375 x 0.5 x 0.5 

E2 (N-1) + Z2 x p x q n= ---------------------------------------- 

 
0.052 (63,375 – 1) + 1.652 x0.5 x 0.5 

 N= 272 

 
Total de encuestados: 272 personas. 



 

ANEXO 10: Cuestionario 
 

 

 
NUNCA 

CASI 

NUNCA A VECES CASI 

SIEMPRE 

 
SIEMP 
RE 

 
      

1. ¿Consideras que mediante el lenguaje corporal 
de los integrantes del partido morado transmite 
información adicional? 

     

2. ¿Qué tan a menudo el partido morado debe 
utilizó su influencia en distintos grupos 
minoritarios para emitir un mensaje 
propagandístico? 

     

3. ¿Fueron eficaces las señales del partido morado 
en la campaña electoral? 

     

4. ¿Crees que la agrupación política mostró un 
efectivo lenguaje corporal durante la campaña 
electoral? 

     

5. ¿Te parece que el eslogan del partido morado 
caló en los seguidores de su fanpage, muestra 
hechos reales? 

     

6. ¿Te parecen claras las ideas que transmite el 
partido morado? 

     

7. ¿Crees que las entrevistas publicadas en su 
fanpage jugaron un rol fundamental en esta 
campaña electoral? 

     

8. ¿Captaron tu atención las ideas que son 
utilizadas en el fanpage del partido morado? 

     

9. ¿Fue de tu agrado la percepción que tenías de 
los partidarios de la agrupación política en las 
redes sociales? 

     



 

10. ¿Lograbas identificar las señales transmitidas 
por los integrantes del partido morado? 

     

11.¿Te parecieron adecuadas las entrevistas de los 
integrantes del partido morado durante la 
campaña? 

     

12. ¿Tuviste una buena percepción de los 
integrantes del partido morado durante la 
campaña electoral? 

     

13. ¿Crees que el eslogan del partido morado en su 
fanpage, son de fácil entendimiento? 

     

14. ¿Te pareció adecuado el comportamiento de los 
candidatos del partido morado durante la 
campaña política? 

     

15. ¿Las palabras, ideas o mensajes que te 
transmite el partido morado en redes sociales, 
son positivas? 

     

16. ¿Te parecieron que las entrevistas del partido 
morado, fueron objetivas en esta campaña? 

     

17. ¿Hasta qué punto consideras que el partido 
morado se ha identificado por la influencia que 
transmitían sus partidarios? 

     

18. ¿Consideras que el comportamiento del líder de 
la agrupación política influyó en las últimas 
elecciones? 

     

19. ¿Crees que las ideas que brinda el partido 
morado en los seguidores de su fanpage, son 
adecuadas? 

     

20. ¿Consideras que la percepción de un elector es 
fundamental, para que una agrupación política 
como el partido morado consiga votos? 

     



 

ANEXO 11: Validez y confiabilidad del instrumento 
 

 

 
Estadística de fiabilidad 

 
Alfa de Cronbach 

 
Número de elementos 

 
0.950 

 
20 



 

 

VARIABLE: MENSAJE PROPAGANDÍSTICO 
 
 
 
 
 



 

ANEXO 12: Evidencias de las encuestas 
 

 
 
 


