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RESUMEN 

La presente investigation tuvo como objeto de estudio las propagandas politicas 

elaborados en la red social Facebook y como estas lograron penetrar en la mente de los 

usuarios e inducir a un voto a cierto candidato electoral. Ademas se analizo los resultados 

recogidos de las muestras conformados por estudiantes de la Universidad Nacional San 

Cristobal de Huamanga e Institutes Superiores. 

E l desarrollo del trabajo se llevo a cabo construyendo un objeto de estudio desde 

perspectivas Sociologicos. Por ello se inicia con una investigation bibliografica que 

pueda dar sustento a la fenomenologia de la interaccion de la propaganda politica en la 

red social Facebook. En segundo lugar se definio las percepciones, motivaciones que 

mueven a un individuo a una decision de voto. Finalmente en la tercera parte se realizo 

un analisis cualitativo de la propaganda politica en la red social Facebook de los 

candidates Veronika Mendoza, Pedro Pablo Kuczynski y Keiko Fujimori, y analisis 

cuantitativo de los resultados obtenidos de la muestra de estudio (383 Jovenes de 20 a 25 

anos de edad, distribuidos en la Universidad Nacional San Cristobal de Huamanga e 

Institutes Superiores). 
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INTRODUCCION 

La red social Facebook se ha convertido para la propaganda politica en la plataforma 

predilecta para transmitir information que es a menudo presentada con una alta carga 

emocional, apelando comunmente a la afectividad, en especial a sentimientos patrioticos, 

y demanda a argumentos emocionales mas que racionales de forma parcial o sesgada para 

influir y obtener una respuesta de una audiencia principalmente en periodos electorales 

para captar y fidelizar simpatizantes. Ademas cabe recalcar que la red social brinda un 

sinfin de interaction entre usuarios, lo cual permite una masificacion de contenidos a 

partir de un "me gusta" o la option de "compartir" A raiz de esto surge la necesidad de 

estudiar este fenomeno en las redes sociales. 

La presente investigacion tiene como objeto de estudio la propaganda politica en la red 

social Facebook y el papel que desempefia en la decision de voto del electorado joven. 

E l marco teorico que fundamenta esta investigacion se construyo a partir de las posturas 

de Usos y gratificaciones con Denis McQuail y Manuel Castells, quienes ayudaron 

entender la interaction virtual y lograr el objetivo de determinar en que medida la 

propaganda politica en las redes sociales configuro la decision de voto en los electores 

jovenes. 

La tesis se organiza de la siguiente manera: 

En el capitulo I se presenta el problema de investigacion, los objetivos y las hipotesis. E l 

capitulo I I contiene la revision de la literatura con el marco teorico apoyados por las 

teorias ya mencionadas, que a la vez constituye la base cientifica de la investigacion. E l 
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capitulo HI da cuenta de los metodos y tecnicas que se utilizaron para el analisis del objeto 

de estudio. En el capitulo IV, se presenta los resultados obtenidos y la interpretacion de 

los instrumentos de recoleccion de datos correspondiente. Finalmente, en el capitulo V 

presentamos la discusion de resultados y conclusiones. 
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CAPITULO I 

PLANTEAMBENTO D E L PROBLEMA 

Description del problema 

E l objeto de estudio es la propaganda politica y las percepciones que puedan influir en la 

decision de voto en los electores de las elecciones presidenciales 2016. Pues en los 

ultimos anos la tecnologia de information ha ido acelerando su desarrollo, trayendo 

consigo las redes sociales. Esta nueva plataforma de comunicacion se ha convertido en la 

plataforma predilecta de los jovenes, por su facil acceso, que permite interactuar de 

manera bidirectional entre jovenes en tiempo real, ademas esta nueva tribuna goza de 

libertad en la publication de contenidos de imagen y discursos. 

Este fenomeno no es ajeno a los intereses de la propaganda politica en estas elecciones 

presidenciales 2016, la information publicada esta elaborado para inducir una respuesta 

en el elector. Edward Bernays (2008:15) menciona: 

La manipulation consciente e inteligente de los habitos y opiniones organizados 

de las masas es un elemento de importancia en la sociedad democratica. Quienes 

manipulan este mecanismo oculto de la sociedad constituyen el gobierno invisible 

que detenta el verdadero poder que rige el destino de nuestro pais. 
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Bemays hace hincapie en el poder oculto de la propaganda, quienes elaboran sus 

contenidos mueven los hilos que controlan la mente del publico, al mismo tiempo 

descubren nuevas maneras de controlar y guiar a una determinada sociedad. 

Estas elecciones presidenciales 2016 en el Peru se ha desarrollado de manera mediatica, 

sin embargo en las redes sociales, es donde se ha desarrollado de manera mas libre, donde 

la informacion en muchas ocasiones no era veridicas, apelando a lograr inducir e influir 

en la decision de voto de los electores jovenes Ayacuchanos. 

En el marco politico se usa permanentemente la propaganda como un medio de 

difusion de las ideas. En ese sentido, se distingue como un discurso persuasivo 

que busca penetrar en las conciencias de las personas para que lleguen a compartir 

lo que se transmite: llamese proyecto politico, promesas, acciones ejecutadas, 

entre otras. Tradicionalmente se cree que se usa solo en periodo eleccionario para 

ganar votos, pero la propaganda, dependiendo de la situation historica, hatenido 

presencia permanente. En nuestro pais ha servido para promover candidates en 

tiempos electorales, para respaldar las acciones y proyectos ejecutados por ciertos 

gobernantes en momentos determinados y, de alguna manera, ha servido a los 

grupos adversarios para detractar al otro (Rodriguez: 2011: 12) 

La propaganda politica con el uso de todos sus recursos persuasivos (imagen, texto, 

slogan y color) en la red social Facebook, en cierta medida cumplio un papel importante 

en las elecciones presidenciales 2016. Dichas informaciones son publicadas con la 

intention de crear tendencia, a partir de la participation mediante los "me gusta", 

compartir tal propaganda o comentar dicha informacion. Nos damos cuenta que en cierta 

medida influyen la decision de voto de los electores. 

McQuail (s.f) representa las circunstancias normales de una campana que consiste en 

distribution de muchos mensajes, por muchos canales, cuya probabilidad de llegar a su 
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destino y lograr sus objetivos de persuasion, depende en medida del interes y pertinencia 

de los contenidos para la audiencia, tambien depende de la perception, ya que juega un 

papel importante en los mensajes, ya que este se presta a diversas interpretaciones. E l 

exito de una propaganda es que sea interpretado como querian las fuentes de la 

propaganda. 

Si bien un supuesto sencillo de efectos mediaticos parece razonable, la direction, 

nivel, durabilidad y previsibilidad de los mismos son muy inciertos y deben ser 

establecidos en cada caso, con escasas posibilidades de generalization (McQuail: 

s. f: 528) 

Refiere que son escasos el exito que puede lograr su cometido una propaganda, ya que el 

individuo recibe el mensaje propagandistico, este construye su propio significado, esto 

porque cada uno de los individuos satisface un tipo de necesidad que depende en parte de 

muchos factores: Culturales, sociales y psicologicos. 

Las redes sociales son corrientes de information entre nodos que circulan por los canales 

que conectan los nodos o elementos que contiene toda la information del hipertexto. Estas 

redes estan constituidos por un conjunto de individuos, organizaciones, sociedades 

globales, etc. Que estan vinculados unos a otros a traves de un conjunto de relaciones 

sociales. 

En la vida social las redes son estructuras comunicativas. Las redes de 

comunicacion son las pautas de contacto creadas por el flujo de mensajes entre 

distintos comunicadores en el tiempo y en el espacio (Castells: 1999: 45) 

Sin embargo, si hablamos de politica en las redes, tambien implica mencionar de que 

forma se construye poder en nuestra mente a traves de los procesos de comunicacion en 

las redes, tambien entender como se procesan la information y su conexion de las redes 

de comunicacion y los significados en nuestro mundo. Castells (2009) propone un 
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Los diferentes partidos politicos en carrera en la campana electoral 2016: Veronika 

Mendoza, Keiko Fujimori y Pedro Pablo Kuckzynski. Primero en la lista de preferencias 

electorales, vieron la importancia de esta plataforma de interaction masiva. En 

consecuencia crearon comunidades virtuales para hacer llegar sus mensajes a la mayor 

cantidad de ciudadanos posibles. Estas comunidades su fin era crear una interaction fluida 

entre los usuarios, de esta manera lograr inducir a un voto. 

La propaganda politica en las redes sociales apelo a todas las herramientas para su mayor 

acogida, donde su unico fin es que pueda influir en la decision de voto; la cual a traves 

de sus diferentes mecanismos de seduccion subliminal en la imagen o discursos 

propagandisticos en la red. Esto dio luz sobre los fenomenos experimentados en el elector 

para influir en la decision de voto en estas elecciones presidenciales 2016. 
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FORMULACION D E L PROBLEMA DE INVESTIGACION 

Problema General 

^Cual fue el papel de la propaganda politica de la red social Facebook en la configuration 

de la decision del voto en electores de 20 a 25 anos de edad en las elecciones 

presidenciales Ayacucho 2016? 

Problemas especificos 

- <-,C6mo se configura la propaganda politica de las redes sociales en las elecciones 

presidenciales Ayacucho 2016? 

- ^cuales son las percepciones del elector Ayacuchano de 20 a 25 anos de edad, 

sobre la propaganda politica en las redes sociales? Elecciones 2016 

OBJETTVOS 

General: 

Determinar en que medida la propaganda politica en la red social Facebook configura la 

decision de voto en los electores de 20 a 25 anos de edad. Elecciones generales Ayacucho 

-Peru 2016 

Objetivos especificos: 

- Examinar como se configura la propaganda politica en la red social Facebook, en 

las elecciones presidenciales 2016 

- Determinar cuales son las percepciones del elector Ayacuchano de 20 a 25 anos 

de edad sobre la propaganda politica de las redes sociales, en relation a la decision 

de su voto en elecciones presidenciales Ayacucho 2016 

fflPOTESIS 
Hipotesis General: 

La propaganda politica en las redes sociales determino en parte la decision del voto a 

partir de sus contenidos dirigidos a los electores de 20 a 25 anos de edad en las elecciones 

generales Ayacucho - Peru 2016 

10 



Hipotesis Especificos: 

- La propaganda politica esta configurado por contenidos de gran carga emocional, 

dirigidos a influir y satisfacer a los usuarios jovenes de Facebook. 

- La propaganda politica difundida en las redes sociales generan percepciones y 

emociones satisfactorios que motiva a la decision del voto por determinado 

candidate en las elecciones generates Ayacucho - Peru 2016 

V A R I A B L E S EINDICADORES 

Variable correlacionable 

Propaganda politica en la red 

Indicadores 

Tipos de propaganda 

Contenidos 

Efectos 

Interaction o viralidad 

Variable correlacionable 

Decision de voto 

Indicadores: 

Nivel instructivo 

Motivaciones, Estimulos individuates 
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CAPITULO n 

REVISION DE L A L I T E RAT URA 

2.1. Antecedentes 
2.1.1 Antecedentes Internationales 

Un trabajo semejante a nuestro trabajo es de Hernandez Guzman Maria "Comunicacion 

politica en las redes sociales" E l Salvador (2013). Quien afirma que las redes sociales han 

potenciado y motivado la presencia de los politicos en internet, sobre todo en tiempos de 

campana. No obstante, los usos que hacen los politicos son dispersos y muchas veces con 

poca vision estrategica: unos las utilizan por moda, o simple para tener presencia en 

dichas plataformas, pero hay quienes realizan esfuerzos por moslrar una gestion 

estrategica de comunicacion politica aprovechando las caracteristicas que tienen las redes 

sociales y dar respuesta a los objetivos de campana, ejecutando acciones que responden 

a un enfoque de ciberdemocracia. E l estudio concluye que los candidatos estudiados: 

Norman Quijano, Oscar Ortiz y Will Salgado aun se encuentran en una fase de adaptacion 

a los cambios suscitados a partir del uso de las redes sociales en los procesos electorales. 

Esa adaptacion requiere que los politicos valoren la relevancia de utilizar los recursos que 

ofrecen esta plataforma para enviar mensajes mas atractivos, integren una red de 
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comunicacion multidireccional y que se encuentren mas empoderados de las dinamicas 

sociales que se presentan en internet. 

Jose Adalberto Recinos Orellana (2009): "Interpretation sociologica de la infiuencia de 

la propaganda politica en las elecciones generales realizadas en Guatemala (1995,1996 Y 

1999)." Afirma que los procesos politicos en Guatemala han privilegiado a la propaganda 

para manipular el voto del electorado, estos difundidos por los medios de comunicacion, 

en especial la TV. Convirtiendose en un mecanismo que contribuye fuertemente para la 

ascension al poder politico del estado. E l autor concluye en base a una metodologia 

espetifica; pues se trata de las relaciones entre los partidos politicos, propaganda, 

manipulation y medios masivos de comunicacion social, el tema fue abordado desde la 

optica de las teorias sociologicas, pues temas de esta naturaleza realizados se han 

sustentado basicamente con enfoque en las teorias de la comunicacion y otros desde la 

perspectiva de la Ciencia Politica, pues en estudios con estos enfoques se ha destacado 

mas lo fenomenico, el caracter tecnico, resultados y logros de la propaganda politica a 

traves de los medios. 

La tesis Doctoral de Fco. Javier Paniagua Rojano, de la Universidad de Malaga - Espana 

(2003) "Comunicacion politica electoral, elecciones autonomicas de Andalucia en 2000" 

en su hipotesis pretende estudiar una serie de fenomenos que se dan en la Comunicacion 

Politica Electoral, y como los nuevos canales de la Comunicacion Politica han alterado la 

estructura de oportunidad politica, ligandola a la estructura de la oportunidad mediatica. 

La Comunicacion Politica se parece cada vez mas al Marketing Comercial y Publicitario, 

ya que utiliza la mayoria de las tecnicas e instrumentos de este en la difusion del mensaje. 

Se refiere a que los candidates electorales han llegado al punto de escenificar en publico 

la vida politica, por este motivo se programan actos, eventos, se fabrican noticias, etc. Un 

articulo en Argentina "Publicidad la percepcion consciente-inconsciente" Analiza la 
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gama de recursos y elementos utilizados en las propagandas, y que escapan al 

razonamiento consiente e inmediato, es probable que no veamos en una publicidad lo que 

veiamos antes. Concluye explicando como opera el consciente e inconsciente, son 

capaces de operar independientes uno de otro, y con frecuencia en oposicion directa. 

2.1.2. Antecedentes Nacionales 

En Peru, PALOMINO FLORES, Paola "La presentacion de personajes publicos en las redes 

sociales: construction de la imagen de Alejandro Toledo en Facebook" (2013) el objetivo 

de esta investigation es analizar la forma en que se presenta y construye el personaje 

politico Alejandro Toledo en el Facebook y los elementos que empleo para la 

construction de su imagen en Red Social. E l desarrollo del trabajo se llevo a cabo 

construyendo un objeto de estudio desde parametros fundamentalmente sociologicos. 

Concluye en su trabajo que las Redes Sociales se convierten en un nuevo escenario 

comunicativo politico que se suma a la plaza publica, los medios como la television, la 

radio. Facebook es una herramienta que complementa a la campana politica en donde se 

requiere una participation activa por parte de la audiencia interactiva. 

Seguimos con SANCHEZ RAMIREZ, Carlos y LOZADA GALLO, Nicolas "Publicidad 

politica y los memes de internet: el exito de la campana "yo digo no" en las redes sociales" 

Pontificia Universidad Catolica del Peru (2014) ambos autores estudian la publicidad 

desde la teoria mimetica y tienen profundo interes por demostrar y contribuir en el estudio 

del fenomeno memetico en la publicidad. No obstante, el hecho clave en mi investigation 

no es solo la publication de estos anuncios, sino tambien el evento posterior: la 

apropiacion de las piezas graficas por parte de un grupo de personas, su reelaboracion y 

posterior difusion masiva en las redes sociales digitales (Facebook, Twitter, Tumblr, 

blogs, etc.). La reelaboracion del trabajo consistio en tomar los elementos originales del 
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formato de los anuncios (la imagen en bianco y negro, los brazos cruzados, la palabra 

"NO" en color celeste y a gran escala) para cambiar el contenido, con resultados comicos. 

Estas piezas obtenidas son conocidas como "memes del no", puesto que se asociaban a la 

campana "No a la Revocatoria". La pregunta que intenta responder los investigadores es 

,<,Que factores en el contenido de las piezas graficas de la campana "Yo digo No" 

determinaron que estas fueran tomadas y re-elaboradas por los usuarios de las redes 

sociales, para realizar "memes". La conclusion general de este trabajo tras evaluar punto 

por punto cada factor de la teoria memetica, concluye que la campana "Yo digo NO", 

incluyendo tanto los paneles como los memes posteriores, fue exitosa en su contexto 

gracias al cumplimiento de los factores memeticos para la difusion de piezas de 

contenido. 

Finalmente un trabajo Peruano es PUELLES ROMANf, Jesiis "Fidelizacion de marca a traves 

de redes sociales: Caso del Fan-page de Inca Kola y el publico adolescente y joven" Lima 

(2014) E l autor senala que las redes sociales no solo han revolucionado la forma de 

comunicarnos, sino que han transformado la relation entre los consumidores y las marcas. 

Es por eso que estas redes se han convertido en una nueva posibilidad para que las 

empresas puedan fidelizar a sus clientes. Ademas, segiin datos ofrecidos por la website 

especializada en metricas de redes sociales Social Bakers: "Los peruanos somos 

aproximadamente 12 900 000 usuarios en Facebook, siendo casi el 50% adolescentes y 

jovenes" citando a SOCIAL BAKERS (2013). Lo cual coloca a esta red social como un 

medio atractivo y una oportunidad para cualquier marca que apunte a un publico de esta 

edad. Su estudio concluye que la integracion de las redes sociales a las estrategias de 

marketing en marcas de consumo masivo es pieza clave para fidelizacion de 

consumidores adolescentes y jovenes. 
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2.1.3. Antecedentes Locales 

En nuestra localidad, Solorzano Ambia, Mauro: "Redes sociales y elecciones. La 

revocatoria en Lima del 2016". Investigacion realizada para optar el grado de Licenciado 

en la Universidad San Cristobal de Huamanga (2013). Utilizo la metodologia documental, 

donde propone analizar el papel que jugaron las redes sociales en el proceso electoral, 

justificando por la creciente expansion de la sociedad y que a la vez va redefiniendo la 

forma de comunicacion en todas las plataformas. Concluye en su trabajo que las redes 

sociales en internet son una realidad ineludible, son productos del avance tecnologico de 

la epoca, al mismo tiempo se impregnado como una expresion de la globalization. 

Tambien hace hincapie el hecho de que los procesos electorales mas recientes en el Peru 

y en otros paises han ido creciendo progresivamente el uso de las redes sociales, siendo 

su abordaje cada vez mas estrategico y necesario. Tambien preve que en la localidad de 

Ayacucho tendran condiciones propicias, como mayor cantidad de usuarios y mayor 

conectividad, para presenciar procesos electorales donde las redes sociales jugaran un 

papel importante en los individuos. 

Otro trabajo en la localidad es de Paredes Pillaca Jesus: "Las redes sociales y la formacion 

de imaginarios colectivos en el distrito de Ayacucho" quien centra su trabajo en las redes 

sociales y como estas contribuyen a la formacion de imaginarios colectivos. Paredes 

concluye en su monografia que existe un alto uso de las redes sociales y que el Facebook 

es la que goza de mas adeptos, donde estos usuarios utilizan esta plataforma entre 1 a 3 

horas diarias, tambien concluye que la mayoria de los usuarios de los diversos redes 

sociales se enfocan en publicar contenidos de interes personal y sus cercanos para 

conversar y compartir los diferentes elementos de dichas redes sociales. 
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2.2. Teorias y enfoques 

2.2.1. Propaganda politica 

La propaganda politica es una medio que se ha manifestado a lo largo de la historia en 

multiples formas, a traves de la palabra hablada, de medios escritos como la prensa, de la 

imagen, los simbolos y la action, etc. Asi, el estudio de la propaganda no se refiere solo 

a lo que es expresamente, mas bien a todo el complejo sistema de comunicacion en una 

colectividad donde cada mensaje (escrito, hablado, simbolico) juega una funcion 

propagandistica libre, algunas veces, de que al ser producido hubiera o no una 

intencionalidad definida en ese sentido. 

Etimologicamente la palabra propaganda proviene del termino propagar. Aparece por 

primera vez el termino Propaganda en la fundacion del Sacra Congregatio. Hay 

referencias historicas claras sobre el uso de la retorica para persuadir a los hombres desde 

Confucio, Grecia y otras civilizaciones. 

Edwards Bernays, en 1928, estimulado por los tiempos de guerra investiga la propaganda 

y a la define como una herramienta de persuasion organizada u organization del 

consenso, dirigido a un determinado grupo y crear opiniones, pero estos grupos humanos 

tienen caracteristicas diferentes y organizadas como una celula: 

La nueva propaganda no solo se ocupa del individuo o mente colectiva, sino tambien 

y especialmente de la anatomia de la sociedad, con sus formaciones y lealtades de 

grupos entrelazados. Concibe el individuo no solo como una celula organizada en la 

unidad social. Basta tocar una fibra en el punto sensible para obtener una respuesta 

iranediatade ciertos miembros espetificos del organismo (Bemays: 2008: 27) 
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Detengamonos a pensar que Bernays vivio en tiempos de guerra, evidentemente su trabajo 

se inspire en ella. Por ello su investigation ve a los medios dotados de poder persuasivo. 

Sin embargo en nuestros tiempos la audiencia ya no es sumisa, al contrario es activa. 

Su trabajo contribuyo con el desarrollo de la manipulation de las masas a traves del 

consumismo y vender la idea de felicidad ficticia y de la elaboration del consentimiento. 

En la actualidad aun se aplica estas tecnicas para continuar erigiendo sus imperios y 

poder seguir utilizando sus medios de control para el dominio de un pais. El aporte de 

Edward Bernays es valioso para quienes detentan el poder. 

Entonces la propaganda es una tecnica de comunicacion, destinada a obtener resultados 

en determinadas formas de pensar o actuar de determinado grupo social o individuos con 

respecto a alguna causa o posicion ideologica. La propaganda politica es usualmente 

difundida en una amplia variedad de medios con el fin de obtener el resultado deseado en 

la actitud de la audiencia, es natural pensar que labor politica apele a los recursos de la 

propaganda, en especial en epocas de elecciones. Gonzales Llaca, Edmundo (1981) define 

la propaganda: 

Propaganda es un conjunto de metodos basados principalmente en las materias de 

la comunicaci6n, la psicologia, la sociologia y la antropologia cultural, que tiene 

por Objeto influir a un grupo humano, con la intention de que adopte la opinion 

politica de una clase social, adoption que se refleje en una determinada conducta 

(Gonzales: 1981: 35) 

Acerca del concepto que nos brinda Gonzales (1981) podemos sintetizar que la 

propaganda es un conjunto de metodos, tener: hipotesis, principios generales, sistemas. 

Tiene por objeto influir en un grupo humano. Ejercer un dominio, poder, un control sobre 

la voluntad de los individuos. 
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McQuail (s.f) representa las circunstancias normales de una campana que consiste en 

distribution de muchos mensajes, por muchos canales, cuya probabilidad de llegar a su 

destino y lograr sus objetivos de persuasion, depende en medida del interes y pertinencia 

de los contenidos para la audiencia, tambien depende de la perception, ya que juega un 

papel importante en los mensajes, ya que este se presta a diversas interpretaciones. E l 

exito de una propaganda es que sea interpretado como querian las fuentes de la 

propaganda. 

Si bien un supuesto sencillo de efectos mediaticos parece razonable, la direction, 

nivel, durabilidad y previsibilidad de los mismos son muy inciertos y deben ser 

establecidos en cada caso, con escasas posibilidades de generalization (McQuail: 

s. f: 528) 

En conclusion, en un determinado grupo colectivo, el individuo recibe el mensaje 

propagandistico, este lo construye a su propio significado, cada uno de los individuos le 

da una interpretation diferente a otras. Cada quien lo decodifica de una manera 

completamente diferente y si no se comprende bien el mensaje, entonces el mensaje en 

definitiva no ha cumplido su proposito, es por eso que es de suma importancia el poder 

saber como reacciona cada persona ante dicho mensaje. Pero para esto el mensaje debe 

ser claro, contundente, certero, para que el receptor sea capaz de entenderlo de cualquier 

forma transmitida, ya que el mensaje puede ser aceptado o no por la audiencia a la que va 

dirigido. 

2.2.2.1 Tipos de propaganda 

2.2.2.1.1 Contrapropaganda negra 

Se utiliza este tipo de propaganda para distorsionar o perjudicar el mensaje del enemigo, 

esto mediante mensajes bien elaborados la cual de manera sutil boicotea al candidato 
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adverse Pizarroso Alejandro (1999). Este tipo de propaganda se hace pasar por el 

mensaje del adversario en ciertas ocasiones. 

2.2.2.1.2 Propaganda de integracion 

Este tipo de propaganda se utiliza para unificar opiniones y llamar a un grupo determinado 

social a integrarse a una causa. Este tipo de propaganda generalmente es emitido 

directamente desde el candidato. Tiene mas veracidad en su contenido. 

2.2.2.1.3 Propaganda memetica 

Carlos Sanchez Ramirez (2014) analiza la teoria de Dawkins (1976) quien sintetiza acerca 

del meme como un elemento de caracter humoristico, ideas que son difundidos en las 

redes sociales a nivel cultural mediante agentes replicadores. 

2.2.2.2 Reglas 

2.2.2.2.1 Regla de simplification y del enemigo unico 

Todos los discursos expresados por los distintos lideres politicos tienen que quedar 

resumido, es decir, entendible y claro para la mayoria de los involucrados y personas en 

general, todo esto para lograr una mejor relacion de entendimiento y una fidelidad con 

los votantes. Por otra parte se trata de tranquilizar a los partidos, para que tengan la 

confianza de conducir a una multitud de buena manera aunque una vez en el poder todo 

cambie asi como esperar que se divida el campo rival y se desprendan algunos elementos 

para poder llegar tambien de manera individualizada. 

2.2.2.2.2 Regla de exageracion y la desfiguracion 

La exageracion de las noticias y de la informacion para resaltar algunos aspectos positivos 

de una nota que podria no tener mayor relevancia. Asi se trate de una frase aventurada 

por un politico, como del paso de un avion o de un navio desconocido, transformado en 
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pruebas amenazantes. Otro procedimiento frecuente es el uso habil de citas desvinculadas 

de su contexto. (Domenach: 1968: 57) 

2.2.2.2.3 Regla de la orquestacion 

La repetition de los temas principales es un elemento esencial para la propaganda ya que 

genera polemica e interes en la sociedad lo cual beneficia a los involucrados en los temas 

de la agenda nacional. Domenach (1968) nombra una de las frases de Goebbels: "La 

Iglesia catolica se mantiene porque repite lo mismo desde hace dos mil anos." La 

propaganda debe limitarse solo a una idea puntual, las necesarias y repetirlas siempre, 

para lograr dejar algo en la mente de la audiencia. 

2.2.2.2.4 Regla de transfusion 

La propaganda funciona sobre una sustancia ya preexistente ya sea una mitologia nacional 

o simplemente odios y perjuicios tradicionales de los individuos y tratar de difundir 

argumentos que puedan arraigar en actitudes primitivas. Una campana que haga de la 

rapidez lo primordial, tratara de conectar en algunos puntos sus programas nuevos con la 

fuente de energia mental que constituye ese estereotipo preexistente. Sera asi beneficiada 

por una verdadera transfusion de la conviction, como cuando un medico de renombre 

vende su clientela a otro mas joven (Domenach: 1968: 58) 

2.2.2.2.5 Regla de unanimidad y contagio 

La propaganda debera de crear y reforzar la unanimidad de las masas y asi contagiarla 

para que se vuelvan una sola voz, una sola mano y esto ayude a construir sea cual sea el 

ideal politico defendido sea el mejor para el bien de la sociedad y del pais para el que se 

trabaja. Es importante cuidar los mensajes emitidos por la propaganda ya que la 

responsabilidad que conlleva jugar con las ideas, futuros e ilusiones de la gente son de 
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mas fundamentales para la tranquilidad, soberbia y democracia de todo un pueblo 

(Domenach: 1968: 60) 

2.2.3. Usos y gratificaciones como enfoque de comunicacion de masas 

L a mira central de este trabajo es abordar y analizar la propaganda en la red social, esta 

como una herramienta de comunicacion con fines, obviamente persuasivas. Entonces, 

^Cual es el contenido de estas propagandas politica que circulan en la red social 

Facebook? Y ^Cuales son las percepciones, e implicancia en el electorado? Para abordar 

este problema, sera necesario plantear algunos parametros que sirvan de bases teoricas. 

E l problema de investigacion se aborda a partir del paradigma positivista, con Denis 

McQuail y Manuel Castells. Antes de abordarlos un breve recuento de las teorias que 

sirvieron de base para nuestra teoria que manejaremos; Teoria de usos y gratificaciones. 

Lasswell presenta una investigacion de los mensajes mediaticos y comunicaciones 

durante la guerra mundial, ademas su tesis demuestra que con ayuda de la psicosociologia 

hay manipulation de la propaganda sobre la audiencia, manipulation inventada 

cuidadosamente por el gobierno de turno. Lasswell, entonces se convierte en la figura de 

la Teoria Hipodermica, donde sustenta el papel importante de la propaganda en la 

sociedad de masas. (McQuail 1989: 45) analizan las preguntas planteadas por Lasswell: 

^Quien dice que? <*,Dice que? iPor que canal? <<,A quien? <j,Con que efecto? Donde senalan 

que la formula de Lasswell, da por hecho que el comunicador tiene la intention de influir 

sobre el receptor, y que la comunicacion debe ser entendida netamente persuasivo, de ahi 

que esa omnisciencia de los medios de comunicacion, hace exagerar los efectos de los 

medios de comunicacion colectiva. Sobre esto resaltamos que: 
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...no es sorprendente puesto que sabemos que el interes de Lasswell en aquel 

momento se centraba en la comunicacion politica y en la propaganda. Para el 

analisis de la propaganda politica la formula es sumamente adecuado... Con todo, 

esta criticano deberia oscurecer el hecho de que aun hoy es un modo adecuado y 

comprensivo de introducir al estudio del proceso de la comunicacion (McQuail y 

Windahl 1980: 47) 

Por otro lado Lazarsfeld, de las preguntas de H. Lasswell "quien dice que a quien y con 

que efecto" se enfoca en el ultimo de ellos, agregando que el efecto en los individuos y 

una sociedad es lo mas relevante. Esto nace a partir de buscar documentar empiricamente 

como los medios masivos de comunicacion influyeron en la votacion de ciertos 

candidatos presidenciales. Lozano Rendon, Jose (1996) explica el concepto de "Elflujo 

de la comunicacion en dos pasos " elaborado po Lazarsfeld y sus colegas: 

Utilizando una sofisticada metodologia de encuestas en panel (una amplia muestra 

de personas entrevistadas en varias ocasiones previas a la fecha de election), 

Lazarsfeld encontro que los medios masivos de comunicacion no tenian una 

influencia decisiva en los votantes, si no que estos eran persuadidos mayormente 

por miembros de su grupo primario o de referenda a los que consideraban lideres 

de opinion (Lozano: 1999: 48). 

La teoria de dos pasos confirmo que hubo desigualdad en los efectos de la propaganda 

realizada a distintas audiencias, estos determinados por razones sociologicas y no 

psicologicas. Ademas se descubre a un elemento clave en el proceso, circulation y 

opinion del mensaje; el lider, quien ocupa una posicion especial por estar implicados en 

el tema y que por estar dotados de mas conocimientos sobre si mismo, son personas 

accesibles, con basto circulo de influencia. Tienen con information apropiada 

proveniente del exterior de su circulo inmediato. 
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Lazarsfeld da genesis a la teoria de los efectos limitados que valio como una correccion 

de la teoria hipodermica de Lasswell, donde sus estudios habian concedido un poder 

ilimitado a la propaganda. Los medios y la propaganda habian adquirido un poder que en 

realidad no gozaban. La teoria de los efectos limitados plantea que la colectividad tiene 

el don de seleccionar e interpretar los mensajes recibidos. De ahi que el poder de los 

medios estaria limitados por variables psicologicas de cada individuo. Es esta la principal 

aportacion de la teoria de Lazarsfeld. 

Estas primeras reflexiones acerca de las teorias de la comunicacion de masas implicado 

a la propaganda, surgen de los enfoques denominados sociedad de masas y la aguja 

hipodermica. Sobre esto, mas el aporte de Lazarsfeld, nace una nueva teoria que tiene en 

cuenta los fenomenos de la actualidad; el auge de la tecnologia, el cambiante pensamiento 

social y teniendo en cuenta el cambiante equilibrio entre formas y procesos de 

comunicacion (McQuail: s.f: 107). La teoria propone conceptos y pruebas que explica las 

reacciones de ciertos individuos sobre los medios de comunicacion, esta teoria explora la 

conducta comunicativa en funcion de su experiencia directa con los medios, haciendo uso 

de ellas de manera activa. En efecto esto actua como un elemento importante que 

interviene en el proceso del efecto. 

La teoria de usos y gratificaciones propone conceptos que parten de estudios que se han 

hecho a traves de los anos, para asi responder y entender ^por que? y ^como? Los 

individuos buscan dinamicamente informacion en los medios de comunicacion masiva y 

tiene mucho que ver con la satisfaction de sus necesidades. La teoria expone el 

comportamiento de individuos respecto al consumo de medios. 

Lozano Jose Carlos (1999) cita a Rubin (1986) donde: Los individuos seleccionan y usan 

diferencialmente los medios de comunicacion para gratificar o satisfacer las necesidades 
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que experimentan (idem: 1968) En este punto el consumidor de medios adquiere una 

mayor relevancia dentro de la teoria en comparacion a los mensajes y sus efectos: ^que 

hacen las personas de los medios? El publico hace uso de los mensajes y su utilization se 

desempena como variable importante en la elaboration de las gratificaciones, ademas de 

buscar y examinar la conducta comunicativa con la experiencia directa con los medios. 

En efecto los miembros del publico se consideran activos para la interpretacion de los 

mensajes. 

Estudios hechos anteriormente, y que en gran medida perdieron su influencia, sirven de 

base y contribuyeron al desarrollo de esta nueva teoria, pero se coincide con estas otras 

investigaciones en la valoracion de dos hechos fundamentals relacionados con las 

comunicaciones masivas: tales hechos son: primero, los medios masivos de comunicacion 

funcionan junto con canales y pautas de comunicacion existentes, que ya estan en si 

mismos determinados por la posicion de los individuos y los grupos en la estructura 

social; en segundo lugar, un sistema de comunicacion masiva, las acciones del emisor y 

receptor estan determinados por su ubicacion en el sistema social considerado como un 

todo. Asi ambos estan sujetos a imposiciones, y las elecciones de uno y otro estan 

enteramente sometidas a la normatividad y el control. McQuail (1969) dice que estas 

proposiciones implican lo siguiente: 

Que las selecciones que el individuo que integra la audiencia realiza entre las 

altemativas que se le presentan debe ser analizadas en el contexto social de su vida 

cotidiana, y que el contenido a de interpretarse en si mismo de acuerdo a las 

circunstancias sociales que regulan su production. Desde la perspectiva que 

ofrecen estas ideas directrices, la atencion se desplaza del estudio de los efectos 

directos de los medios masivos de comunicacion hacia los problemas relacionados 
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debido al incremento y alcance de las actividades mediaticas, sin embargo, las fuerzas 

que obran en la sociedad y en el mundo en general son mas poderosos que los media o 

que la influencia inmediata que puede ejercer tal medio de comunicacion. 

2. E l proceso de comunicacion masiva, corresponde al miembro del publico. Sugiere 

que son los receptores quienes determinan primordialmente si un proceso de 

comunicacion ocurra o no. Ademas las expectativas del publico pueden, presentar 

exigencias a los comunicadores y que estos deben de satisfacer para conseguir sus propios 

objetivos, otra de las expectativas es que las opiniones publicas e individuales tienen 

poder sobre los medios. 

3. Los medios de comunicaciones compiten con otras fuentes de satisfaction de 

necesidades. E l hecho de que la audiencia es activa, los medios masivos compiten para 

que este individuo pueda satisfacer sus necesidades a partir de los contenidos de estos 

medios. Tambien hay q resaltar el hecho de que los medios compite con la comunicacion 

personal de la masa. 

4. Mucho de los objetivos del uso de los medios masivos pueden derivarse de datos 

aportados por los mismos integrantes individuales de grupo. Los datos del publico sobre 

las gratificaciones de los medios suscita problemas de validez. Una limitation en el 

estudio de usos y gratificaciones es el hecho de haber trabajado firmemente con el mundo 

mas directo de lo manifiesto (Lundberg y Hulten: s. f) 

5. Los juicios de valor sobre la signification cultural de la comunicacion masiva. El 

enfoque de usos y gratificaciones como las teorias sobre cultura popular comparten un 

interes comun por la comprension del vinculo del publico a los medios masivos. Esto 

hace que este estudio insista en un estudio sobre las atracciones y origenes de las 

necesidades del publico, independiente del analisis de contenido. 
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1.2.2.1 Contenidos 

Denis McQuail (s. f) estudia el contenido de los medios de comunicacion en el universo 

de los textos y su significado. Esto hace a partir de la diferenciacion que hace entre 

mensaje y significados, que son transmitidos por muchos medios de comunicacion, al 

mismo tiempo recibido por mucha audiencia. 

La diferencia entre mensaje y significado es importante, puesto que el texto fisico 

del mensaje -letra impresa, sonido o imagenes- es lo que se puede observar 

directamente y es, de algun modo, "fijo", mientras que los significados, 

incorporados en los textos o cuya presencia perciben sus productores o audiencias 

eventuales, no se pueden observar ni son fijos. Dichos significados son a la vez 

diversos y amenudo ambiguos (McQuail: s. f: 361) 

Esta concepcion tambien da a entender que la teoria y la investigacion de los contenidos 

mediaticos esta divididos por la option de centrarse en el mensaje o significado. Sin 

embargo Denis McQuail (s. f) abre las perspectivas del estudio en este campo, al definir 

el texto; poniendo como ejemplo un programa de television, donde se convierte en texto 

el momento de su lectura, es decir en el momento de su interaction con su audiencia 

activa algunos de sus significados o placeres que puede provocar. Sin embargo el detalle 

se centra en que de un mismo programa puede generar muchos textos diferentes en el 

sentido de significado consumado. 

En este sentido con las propuestas de McQuail (s. f) podemos resaltar que los contenidos 

son polisemicos, al tener muchos significados potenciales para los lectores o miembros 

de una audiencia. Sobre esto cita a Fiske (1987) 

La polisemia es una caracteristica de la cultura mediatica verdaderamente 

popular, puesto que cuanto mas significados haya, mayores son las 
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probabilidades de gustar a distintas audiencias y distintas categorias sociales 

de la audiencia en general (McQuail: s.f: 365) 

Los textos se elaboran a partir de muchos lenguajes y sistemas de significados. Estos 

incluyen los codigos del vestir, aspecto fisico, de la clase y la profesion, de la religion, 

del origen etnico y muchos mas. En sintesis cualquier palabra de un lenguaje hablado 

puede tener distintos significados en relacion con otros lenguajes. Sin embargo resaltemos 

que los discursos de terminados contenidos mediaticos suelen ser propensos o fueron 

disenados para controlar o dirigirse a obtener significados, circunstancias ala que el lector 

puede resistirse o negarse. 

En definitiva se concluye que, para introducir un nuevo campo de investigation que 

supone una fusion del analisis de contenido con el estudio de las preferencias y 

necesidades de la audiencia que determinan el uso de los diferentes materiales de los 

medio masivos de comunicacion. 

1.2.2.2 Efectos 

Denis McQuail, hace un recuento anterior de las teorias y las divide en 4 etapas: media 

todo poderoso, comprobacion de la teoria de los media poderoso, redescubrimiento de los 

media poderosos e influencia mediatica negociada. Estas teorias que al inicio partian del 

hecho de que los medios de comunicacion tenian un efecto directo y que la audiencia era 

casi en su totalidad influenciados, sin embargo, la teoria de los efectos limitados y teoria 

de dos pasos, por Katz y Lazarfels, dan un impulso para refutar la omnisciencia de los 

medios. 

Denis McQuail (s.f) resalta que en la actualidad vivimos en un mundo saturado de 

imagenes y sonidos mediaticos, en el que la politica, la administration y los negocios 
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actuan dando por supuesto que sabemos lo que ocurre en todo el mundo, se dedica mucho 

dinero y esfuerzos a la gestion de los medios de comunicacion para que logren dichos 

efectos. 

A partir de los estudios de Klapper (1960) McQuail menciona que los medios de 

comunicacion pueden provocar: cambios intencionados, cambios no intencionados, 

provocar cambios menores, facilitar los cambios, reforzar lo que existe e impedir los 

cambios (McQuail: s. f: 504) Empecemos interrelacionando dos de las distinciones: entre 

efectos intencionados y no intencionados y entre efectos a corto y a largo plazo: 

INTEN CION ALIDAD 

Voluntary 

X Resptwsta indivtdua X Difus on del desarnrtc 

T 
X Csmpina de fos medios X Csmpina de fos medios 

I d* coniunicicion X Distribueicn de los conocimientos 

E 

M 

P Carto plazo Largo plazo 
o X Control social 

X Reaction coleciva 

| X Socialization 

X Definition de !a realidid 

X teaccion individual X Cambio Insitucional 

Involumara 

Tipologia de los efectos mediaticos: los efectos se distribuyen en funcion de dos dimensiones: tiempo e 

intencionalidad. 
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Para distinguir los diversos conceptos de noticias y sus efectos. Postulo que en el caso de 

las noticias a los efectos intencionados a corto plazo se les pedia considerar tendenciosas 

que los efectos no intencionados a corto plazo entraban en la categoria de tendenciosidad 

involuntaria; que los efectos intencionados a largo plazo reflejaban una politica, mientras 

que los efectos no intencionados a largo plazo de las noticias eran ideologia. 

2.2.4. Redes sociales 

Internet es un medio de comunicacion que permite la comunicacion a gran escala. De 

muchos a muchos en tiempos paralelos y escogidos llegando a una escala global, asi como 

el ingreso de la imprenta dio lugar a lo que McLuhan denomino galaxia de Gutemberg. 

Ahora estamos dentro de un nuevo mundo tecnologico de comunicacion, donde las 

principales actividades economicas, sociales, politicas y culturales de todo el planeta se 

estan estructurando por medio de internet. De hecho es obvio que quedar al margen de 

estas redes es la forma de exclusion mas grave que puede sufrir en nuestra economia y 

cultura. 

Castells (1999) para teorizar la red, empieza afirmando que: 

En la vida social las redes son estructuras comunicativas. Las redes de 

comunicacion son las pautas de contacto creadas por el flujo de mensajes entre 

distintos comunicadores en el tiempo y en el espacio (Castells: 1999: 45) 

Quiere decir que las redes procesan flujos, y estas son corrientes de information entre 

nodos que circulan por los canales que conectan los nodos o elementos que contiene toda 

la information del hipertexto. Estas redes estan constituidos por un conjunto de 

individuos, organizaciones, sociedades globales, etc. Que estan vinculados unos a otros a 

traves de un conjunto de relaciones sociales. 
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Para entrar en otros aspectos importantes de este fenomeno de comunicacion concluimos 

afirmando que las redes sociales de internet son algo mas que una simple tecnologia, las 

redes sociales son un medio de interaction y de organization social y como diria Castells 

(2009), "De la comunicacion de masas a la autocomunicacion de masas " donde la nueva 

tecnologia de comunicacion trajo consigo que un usuario de la red sea al mismo tiempo 

emisor y receptor, es una forma de comunicacion interactiva, a menudo creados por el 

propio usuario de las redes. 

2.2.4.1. Ciber lenguaje en las red social Facebook 

Nos encontramos en el primer ciclo del tercer milenio, momento de la implantacion de 

las nuevas tecnologias, que a su vez han producido cambios vertiginosos en el modo de 

relacionarse y modos de comunicarse con los demas individuos. Una manifestation 

palpable es la aparicion de la nueva red social Facebook creado por Mark Zuckerberg en 

el 2004. 

Esta red social que viene dominando en internet, tambien esta modificandose cada vez 

mas, se viene estructurando a partir de los gustos y necesidades de los usuarios, quedando 

a flote el supuesto de nuestra teoria usos y gratificaciones: "que hace la gente con los 

medios" 

Esta red social constituye una plataforma para comunicarnos y compartir con usuarios 

information: fotos, videos y enlaces. Ademas, los usuarios pueden participar en las 

comunidades que les interesen, ofreciendo la posibilidad de enviar mensajes privados a 

otras personas que no conocemos pero que estan en Facebook, y permite crear eventos e 

invitar a otros usuarios a participar en ellos. 

En la actualidad esta red social viene modificando las practicas comunicativas como la 

escritura y la lectura de los contenidos. 
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Es innegable que Internet ha modificado la forma de comunicarnos y relacionarnos, 

pero casi no nos detenemos a reflexionar que las diferentes aplicaciones 

informaticas -como los servicios de redes sociales-, estan impactando practicas tan 

antiguas como la escritura y la lectura, de un modo similar a lo ocurrido con la 

aparicion del alfabeto y mas tarde con la imprenta (Gomez: 2013: 1) 

De esta manera entendamos que esta nueva herramienta de comunicacion trae consigo 

avances significativos en la conexion mundial en tiempo corto. Sin embargo tambien 

mencionemos la nueva forma de comunicacion que esta adaptando esta red social 

Facebook; tenemos en este sentido los nuevos tipos de lenguaje por parte del usuarios y 

por parte de la red social, que esta ligado a la influencia a traves de la imagen y texto. 

Acerca de la comunicacion en la red, la revista venezolana Enl@ce (2010) analiza la 

valoracion positiva o negativa de la influencia de internet en la formacion cultural de los 

jovenes, en especial del uso que hacen del lenguaje: 

Por un lado los apocalipticos denuncian que tecnologias como el "chat" el "msn" 

o el Messenger, fomentan el uso de un lenguaje a primera vista incorrect© 

ortograficamente y de gran pobreza de vocabulario (Enl@ce: 2010: 51) 

En efecto, con la nueva tecnologia de comunicacion, los individuos vienen adaptando 

nuevas formas de comunicacion, esto tambien por las nuevas herramientas que tienen a 

disposition las nuevas redes de comunicacion. Entonces los usuarios se han apropiado de 

modo diferente de los medios de informacion y entretenimiento, reclamando novedosos 

metodos de comunicacion, para satisfacer sus necesidades ludicas, a la vez creando una 

nueva manera de comunicarse intercambiando codigos presentes en la red. 

34 



En esta Hnea encontramos los memes que refuerza la interactividad entre usuarios, 

ademas es una herramienta mas usual en la red social Facebook, Para definir el meme, 

Gomez Garcia, Ignacio, cita a Knobel y Lankshear: 

El imeme es una forma de comunicacion visual que puede manifestarse en diversos 

formatos: una imagen, un GIF animado o incluso un video. La mayoria de ellos 

son simples, de baja resolution y de estilo mundano. "La belleza y el realismo no 

son prioridad a la hora de crear un meme, el enfoque esti. en el mensaje. A las 

imagenes se les anade texto, sonido e incluso otras imagenes para exaltar las 

cualidades virales del meme" (Gomez: 2013: 4) 

Esta herramienta usado por los usuarios da una libertad de comunicacion a quienes lo 

usan, sin embargo esto contribuye a la interaccion en masa de dicho meme, ya que ayuda 

a o refuerza a propagar una determinada information. Las fuentes para la creation de 

memes son casi ilimitadas pues retoman elementos de todo tipo de realidades: peliculas, 

video juegos, programas de television, noticias, sucesos politicos, etc. En fin, cualquier 

tema que pudiera ser atractivo o relevante para el usuario y su comunidad. 

Era necesario resaltar la complejidad de la comunicacion verbal, con otras formas de 

comunicacion como la iconica y gestual (emoticones) dentro de la red social Facebook 

donde concluimos que la imagen es un refuerzo poderoso y necesario, que revoluciona 

las formas lingiiisticas de los usuarios, en efecto internet puede modificar en gran medida 

el comportamiento de quienes interactuan en este medio, a traves de sus recursos 

audiovisuales, la cual a la vez potencia y estimula las relaciones de los usuarios y con ella 

la propagacion de mensajes a gran escala, dependiendo de las necesidades y satisfacciones 

de dichos usuarios. 
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2.2.4.2. Interaction y segmentation 

A partir de la mencion de Havelock; donde el alfabeto fue el cimiento para el desarrollo 

de la filosofia hizo posible tender un puente de la lengua hablada al lenguaje, con ello se 

posibilito el discurso conceptual, generalizandose tras el invento de la imprenta y el papel. 

Castells (1996) agrega que ese nuevo orden alfabetico separo la comunicacion escrita del 

sistema audiovisual de simbolos y percepciones. Este sistema audiovisual toma 

relevancia con la aparicion del cine, la radio y la television, se integran en un unico 

sistema: escritura, audiovisual y lo oral. Entonces: 

No es que el resto de los programas medios de comunicacion desaparecieran, si no 

que fueron reestructurados y reorganizados en un sistema cuyo nucleo lo 

componian tubos de vacio y cuyo atractivo rostro era una pantalla de television. La 

radio perdio su caracter central, pero gano penetration y flexibilidad, adaptando 

modos y temas al ritmo de las vidas cotidianas de la gente. Las peliculas se 

transformaron para acoplarse a las audiencias de la television, con la exception del 

arte subvencionado por el gobierno y los efectos especiales exhibidos en las 

pantallas grandes. Los periodicos y revistas se especializaron en profundizar su 

contenido o seleccionar su publico, mientras seguian atentos a proporcionar la 

information estrategica sobre el medio de comunicacion dominante, la television. 

En cuanto a los libros, siguieron siendo libros, si bien el deseo inconsciente que 

subyacia en muchos de ellos era convertirse en guiones televisivos; las listas de los 

mas vendidos se llenaron pronto de titulos que hacian referenda a personajes de la 

television o temas que habia popularizado. (Castells: 1996: s. p) 

Con la aparicion de la television, los demas medios lograron reestructurarse. En 

consecuencia un tiempo despues aparece el nuevo sistema de comunicacion electronico 

que integra a todos los medios de comunicacion con la intervencion de los intereses 
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sociales, convirtiendose en una interactividad potencial en este nuevo sistema electronico 

de comunicacion. 

La capacidad interactiva del nuevo sistema de comunicacion da paso a una nueva forma 

de comunicacion, la autocomunicacion de masas, que multiplica y diversifica los puntos 

de entrada en el proceso de comunicacion (Castells: 2009: 188) esto da a entender que 

hay una autonomia por parte de los comunicadores para comunicarse de manera mas 

amplia, sin embargo esta autonomia esta controlado por las corporaciones de medios, 

quienes aprovecharon la desregularizacion de esta nueva forma de comunicacion para 

integrar redes, y plataformas de comunicacion. Esto para controlar los mensajes dentro 

de la interaction de los mensajes entre usuarios. No obstante Denis McQuail (s. f) hace 

mention acerca delas implicaciones de los nuevos media en la audiencia: La 

interactividad no es, sin embargo, el unico aspecto significativo de los recientes cambios; 

tambien es importante la interconectividad de las nuevas tecnologias, que subyace a la 

"logica" del crecimiento de los media electronicos (McQuail: s. f: 445) resaltemos ademas 

la internacionalizacion de la transmision y la recepcion. Esto implica que la audiencia ya 

dejo de verse aprisionados a un unico lugar o dentro de unas fronteras nacionales de 

interaction lingiiistica o cultural. 

E l hecho del surgimiento de los nuevos medios de comunicacion, y reconocer que la 

audiencia no sea un objeto pasivo, sino un sujeto interactivo, abre el camino y 

transformation de los medios de comunicacion de masas a una segmentation, 

personalization e individualizacion de la audiencia por parte de las empresas e 

instituciones de poder, esto para generar contenidos de acuerdo a las necesidades de cada 

tipo de audiencia. 
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Los nuevos aparatos de video se extendieron por todo el mundo y se convirtieron 

en muchos paises en vias de desarrollo en una importante altemativa a la aburrida 

programacion de la television oficial. Aunque sus multiples usos potentiates no se 

explotaron por completo (Castells: 1996: s. p) 

Este importante cambio de comunicacion que trajo las redes genero nuevas formas de 

interactuar entre la audiencia, donde estos empezaban a grabar sus propios videos de sus 

propios acontecimientos modificando realmente el sentido linico de las imagenes, 

reintegrando la experiencia de la vida en la pantalla. Como ya se menciono acerca de la 

segmentation, en suma los medios de comunicacion determinan una audiencia 

segmentada: 

Aunque masiva en cuanto a su numero, ya no es de masas en cuanto a la 

simultaneidad y uniformidad del mensaje que recibe. Los nuevos medios de 

comunicacion ya no son medios de comunicacion de masas en el sentido traditional 

de envio de un numero limitado a una audiencia limitada de masas homogenea. 

Debido a la multiplicidad de mensajes y fuentes, la propia audiencia se ha vuelto 

mas selectiva. La audiencia seleccionada tiende a elegir sus mensajes, por lo que 

profundiza su segmentation y mejora la relacion individual entre emisor y receptor 

(Castells: 1996: s. p) 

Esto se refiere a que hay una especie de evolucion de las masas a una sociedad 

segmentada. Donde las nuevas tecnologias de la comunicacion como las redes sociales se 

centran en informacion diversificada y especializada. Y en este sentido la audiencia se 

divide cada vez mas por las ideologias, valores, gustos y estilos de vida. En suma a partir 

del analisis de Castells (1996) podemos decir que a partir de esta gran diversidad de los 

medios de comunicacion y la posibilidad de seleccionar a la audiencia, resaltemos que en 

este nuevo sistema de medios de comunicacion el mensaje es el medio. Osea que las 
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caracteristicas del mensaje determinan las caracteristicas del medio. Por ejemplo si 

proporcionamos un entorno musical a los jovenes es el mensaje, entonces MTV sera 

disenado de acuerdo a los gustos de los jovenes no solo en su contenido, tambien en la 

organization del canal, como consecuencia tambien en todo el diseno de la production y 

emision de imagenes. 

Una gran duda se cieme acerca de las dimensiones sociales que puede alcanzar 

internet êsta favoreciendo internet el desarrollo de nuevas comunidades, 

comunidades virtuales, o, por el contrario induce el aislamiento personal, cortando 

los vinculos de las personas con la sociedad y, en ultimo termino con su mundo 

real? (Castells: 1996: s. f) 

Para responder acerca de este debate Castells (1996) analiza el libro de Howard 

Rheingold, "virtual communities" donde sostiene el nacimiento de un nuevo tipo de 

comunidad que reunia a la gente on-line en torno a valores e intereses compartidos. 

Propuso la idea de que las comunidades construidas on-line podian desarrollarse, como 

en su propio caso, en encuentro fisico, fiesta de amigos, apoyo material a los miembros 

de su comunidad virtual. Esto se entiende, como una red electronica autodefinida de 

comunicacion interactiva organizada en torno a intereses o fines compartidos, aunque la 

comunicacion se convierta en el fin en si mismo (Castells: 1996), sin embargo 

entendemos al igual que Castells, que todavia no esta clara cuales son los efectos 

culturales de esta nueva forma de sociabilidad. Como es el caso de las propagandas de 

toda indole, que circulan en las redes sociales, en especial Facebook, donde cada mensaje 

y contenido son interpretados de diferente manera por la audiencia, sin embargo son parte 

de la comunidad por el hecho de que al estar frente a la propaganda, esta satisfaciendo 

una necesidad interactiva en las redes. 
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La interaccion dentro de una comunidad virtual se establece entre lazos debiles y lazos 

fuertes. Las redes sociales son adecuadas para el desarrollo de multiples lazos debiles, 

como cuando un individuo esta interactuando por medio de la red social Facebook, 

entonces se puede ver con claridad el apoyo reciproco entre usuarios con lazos debiles, 

ademas la forma de comunicacion es mas desinhibida y sincera. Sin embargo como dice 

Castells hay una alta tasa de mortalidad en las amistades en las redes, puesto que una frase 

de mal gusto por decirlo asi, puede sancionarse desconectandose la comunicacion, incluso 

para siempre. 

Los lazos debiles son utiles para proporcionar information y abrir oportunidades 

con un costo bajo. La ventaja de la red es que permite forjar lazos debiles con 

extranos, en una pauta de interaccion igualitaria en la que las caracteristicas 

sociales tienen menos influencia en la constitution o el bloqueo de la 

comunicacion. En efecto, off-line y on-line, los lazos debiles facilitan la relation 

de personas con diferentes caracteristicas sociales, ampliando de ese modo la 

sociabilidad mas alia de las fronteras socialmente definidas de 

autorreconocimiento. En este sentido, Internet puede contribuir a ampliar los 

vinculos sociales en una sociedad que parece hallarse en un proceso de rapida 

individualizacion y desvinculacion tivica (Castells: 1996: s. p) 

Finalmente, rescatamos que la multimedia captura dentro de sus dominios la mayor parte 

de las expresiones culturales en toda su diversidad. Su llegada equivale al fin de la 

separation, e incluso de la distincion, entre medios audiovisuales e impresos, cultura 

popular, entretenimiento e information, education y persuasion. Toda expresion cultural, 

de la mas aristocrata a la mas popular, se reune en este universo digital de las redes 

sociales, que conecta en un supertexto historico y gigantesco las manifestaciones pasadas, 
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presentes y futuras de la mente comunicativa. Al hacerlo, edifica un nuevo entorno 

simbolico. Hace de la virtualidad nuestra realidad. 

2.2.4.3. Politica en las redes sociales 

Es notorio, que tener presencia en las redes sociales es fundamental en estos tiempos del 

auge de las tecnologias de comunicacion. Los politicos que detentan el poder, incursionan 

mas en esta plataforma, esto por el poder mediatico e interaction que genera las redes 

sociales y sobre todo las respuestas que puede traer consigo, de una audiencia cada vez 

mas ansiosa de informacion y buscan llenar sus vacios emocionales, ideologicos, 

culturales y sociales. Estos vacios emocionales no necesariamente siempre son 

satisfechos. Por eso las grandes instituciones que manejan los medios de comunicacion 

segmentan al publico, elaborando cada contenido del mensaje para satisfacer a cada tipo 

de publico, quienes estan activamente buscando contenidos para satisfacer sus 

necesidades. 

Sin embargo, si hablamos de politica en las redes, tambien implica mencionar de que 

forma se construye poder en nuestra mente a traves de los procesos de comunicacion en 

las redes, tambien como se procesan la informacion y su conexion de las redes de 

comunicacion y los significados en nuestro mundo. Castells (2009) propone un enfoque 

para entender el poder en la sociedad red, a traves de especificar la estructura y dinamica 

de comunicacion en nuestro contexto historico: 

No obstante, las form as de existencia del estado y su capacidad para actuar sobre 

las relaciones de poder dependen de las caracteristicas de la estructura social en la 

que opera el estado. Efectivamente, las propias nociones de estado y sociedad 

dependen de los lhnites que definen su existencia en un contexto historico dado. Y 

nuestro contexto historico esta marcado por los procesos contemporaneos de la 

globalization y el nacimiento de la sociedad red, que dependen de redes de 
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comunicacion que procesan el conocimiento y las ideas para crear y destruir la 

confianza, la fuente decisiva de poder (Castells: 2009: 41) 

En este proceso de globalization, Facebook se convierte en la plataforma de interaccion 

a escala global, en terminos politicos nos conduce al camino directo de comunicacion con 

los votantes donde los candidates politicos se lanzan a la actualization masiva de sus 

perfiles. Estas a su vez incorporando information concerniente a sus propuestas politicas 

y obviamente atraer adeptos, o simplemente una audiencia curiosa, que no 

necesariamente comparten ideologias, pero, son potenciales. Por ejemplo, en el sentido 

de que un individuo expuesto a un tipo de propaganda, puede satisfacerse de alguna 

manera, esto por su contenido humoristico o ironico, como consecuencia puede generar 

mas su masification a causa de un simple "compartir". 

E l papel que la red social Facebook tiene en materia politica, es la de crear comunidades 

virtuales basadas en temas politicos con el fin de construir un debate entre quienes 

interactuan dentro de esta plataforma, y no solo eso, sino que a la vez se convierte en una 

herramienta de movilizacion popular. Puede ser un miembro de una comunidad o la 

propia comunidad la que lance a la red un evento, como puede ser una manifestation. 

Cortes, Pilar (2011) en su investigacion "Redes Sociales: lApoyo o boicot para la 

participation politica?" acerca del grado de propagacion en una red social es 

exponencial, ya que cada uno de los miembros de dicha comunidad lo lanza a sus propios 

contactos y asi sucesivamente: 

Las personas que convocan estos eventos via Facebook, en principio poseen 

caracteristicas muy analogas, ya que debajo de estas convocatorias suelen 

presentarse organizaciones autonomas formadas de forma espontanea con base en 

las asociaciones de universitarios con cierta capacidad de actuation ademas de 
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poseer un cierto grado de action para aquellas propuestas elevandolas al publico, 

quien acoge con alto grado de satisfaction por verse reflejado en ellas. Mientras 

que quienes acuden a dichas convocatorias, poseen caracteristicas 

sociodemograficas dispares y heterogeneas, sin embargo exists un denominador 

comun; "todos ellos (estan) molestos con la forma en que se esta gobernando, los 

recortes, la crisis, el fraude financiero, etc. Es simplemente gente harta con la forma 

en que funciona el sistema, que protesta desde el sentido comun (Cortes: 2011: 20) 

Ademas Cortes (2011) analiza las redes sociales, donde identifica dos caras de las redes 

sociales. Facebook por ejemplo es una plataforma de interaction entre usuarios y su 

contenido, pero cuando hay una convocatoria a los miembros, deja ya de ser anonima, 

porque los integrantes se reiinen fisicamente, asi fomentando la socializacion cara a cara 

entre los participantes virtuales. Otro ejemplo, twitter, ya deja de ser anonima, por el 

hecho de que una convocatoria o reunion proviene de fuentes creibles, como paginas web, 

blogs donde se sabe de primera mano la entidad del convocante. 

La otra cara de las redes sociales son las reacciones que pueden provocar tales 

convocatorias en el ambiente politico y policial, arriesgando la tranquilidad publica. Sin 

embargo Cortes (2011) habla acerca de una de las consecuencias de tales convocatorias 

es la concienciacion politica ya que al conocer de primera mano al movimiento nacido 

en las redes sociales, el individuo o una gran mayoria inclina su apoyo a los convocantes. 

Otro punto importante que resalta Cortes (2011) es el uso que le dan a las redes sociales 

por parte de los partidos politicos: 

Si hablamos del uso que los partidos politicos espanoles tienen de las redes 

sociales, hay que resaltar diferencias entre aquellos de ideologia politica de derecha 

y los de izquierdas. Los primeros, utilizan plataformas profesionali2adas y 

jerarquizadas cuya apariencia exterior pretender confundirse con verdaderos 
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movimientos sociales Sin embargo quienes profesan politicas de corte izquierdista, 

tienen una presencia on-line irregular, con poca coordination, optando por 

plataformas tradicionales, ya que su introduction en las redes sociales es quizas 

algo ralentizada. (Cortes: 2011: 22) 

Otro ejemplo en Peru, la izquierda politica ha tenido una participation on-line 

regularmente activa, en comparacion con los de la derecha que han explorado todas las 

caras de las redes sociales. 

La sintesis de la presente investigacion que realizo Cortes, pilar (2011) nos sirve de 

fundamento para conocer de mas acerca la red social Facebook y elaborar una teoria 

acerca de este fenomeno comunicacional. Finalmente la investigacion referida nos 

proporciona nueve tipos de uso de las redes sociales en cuestiones politicas: 

Resistencia: Como resistencia al poder, como es el caso de Iran 

Censura: Por parte de los gobiernos, con el fin de censurar lo que se dice en las redes 

sociales en contra de su partido. 

Agresion: Como manera de organizarse contra algo o alguien 

Denuncia: Las comunidades formadas en las redes sociales estin sirviendo como 

plataforma de denuncia y lucha entre los ciudadanos. Y la red social Facebook: Tiene 

una muy buena acogida por parte de los internautas. 

- Guerra: E l uso de ellas como propaganda, dos principales partidos politicos 

encuentran en Internet un espacio para seguir su enfrentamiento. ademas su uso esta 

convocado como un espacio electoral gratuito. 

- Comunicacion: Para difiindir la politica de los partidos. Los partidos politicos 

construyen sus propias paginas web con el fin de difundir su mensaje politico. Sin 

embargo, se observa que son escasos quienes las siguen de forma continuada. 

- Organization: Creation de redes propias de partidos. Pero hay q tener en cuenta que 

no muchos usuarios son seguidores de politicos, esto por q las redes sociales no se 

44 



asocia a politica. Sin embargo, si ven con buenos ojos que los politicos esten presentes 

en las redes sociales, siempre y cuando tenga como finalidad acercarse al ciudadano. 

- Difusion de noticias y actos politicos: es el principal uso que le dan los politicos a esta 

red social. Sin embargo hay muchos que apuesta por acercarse mas a estas redes e 

interactuar con la audiencia y lograr el acercamiento de jovenes a la politica. 

- Participation: Como fuente de organization ciudadana para dar ideas y apoyos a 

determinadas propuestas politicas. Un ejemplo claro es el movimiento: jNo! a Keiko, 

la herramienta principal de convocatoria a los seguidores de la causa fue la red social 

Facebook 

En conclusion, al hablar de las redes sociales, hay que resaltar su importante papel de 

difusion masiva, convocatoria y movilizacion, ya que a traves de estas, la audiencia puede 

organizarse para un posible cambio de actitud acerca de sus preferencias electorales. Sin 

embargo, las redes sociales no deben ser tratadas no solo como entes de cambio, sino 

como elementos de propaganda de un determinado movimiento o manifestation hacia la 

poblacion. De esta forma la red social Facebook permite abrir una nueva cultura digital 

de la que son duenos, principalmente los jovenes, quienes conviven en paralelo con las 

nuevas tecnologias. 

2.2.5. Decision de voto 

2.2.5.1. Proceso de motivation 

Para saber como se configura una decision de voto de un elector y a la vez usuario de 

alguna red de comunicacion, entendamos que la comunicacion se produce activando la 

mente de un individuo para compartir significado. Ademas la mente es todo un proceso 

de creation y manipulation de imagenes mentales (visuales o no) en el cerebro 
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Para que la comunicacion pueda darse de forma efectiva es necesario tener en cuenta que 

hay factores que pueden afectar la cadena informativa. Asi como los mecanismos 

electronicos, los seres humanos tenemos diferentes circuitos en nuestro cuerpo y mente 

que se activan cada vez que lo requerimos. 

E l lenguaje y la mente se comunican mediante las estructuras en que se dan los mensajes 

y asi se acomodan a los diferentes significados que puede tener en determinados lugares, 

culturas, etc., asociandose al mapa mental y a los significados que asigna el cerebro para 

cada termino. Es por esto que las personas suelen confundirse cuando en ocasiones 

escuchan palabras de otras personas que para muchos otros serian malas, pero realmente 

tienen otro significado. 

La mente se deja manipular dependiendo de quien y de como lo hacen, y tambien 

dependiendo del que recibe tal information aceptando o pensando un poco mas, la toma 

de decisiones es muy importante al momento de recibir information esperando a cambio 

una respuesta que solo les favorezcan a los que la trasmiten mas no al que la escucha. 

Pero la mente consciente necesita un principio organizador para orientar esta actividad de 

un nivel superior. Este principio organizador es el yo: la identification del organismo 

concreto al que deberia servir el proceso de manipulation de las imagenes mentales. A 

partir del objetivo generico de la supervivencia y el bienestar, el cerebro define una 

manipulation mental concreta para mi propia supervivencia y bienestar. Los 

sentimientos, y portanto las emociones de las que surgen, tienen un papel fundamental a 

la hora de determinar la orientation de la mente para garantizar el destino de la actividad 

hacia el cuerpo propiamente dicho. De hecho, sin conciencia, el cuerpo humano no puede 

sobrevivir. (Castells: 2009: 194) 
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2.3.2. Usos y gratificaciones: Es la teoria con la cual se rige el presente trabajo. Esta 

teoria toma como punto de partida la conducta de la audiencia de los medios masivos de 

comunicacion, explora la conducta comunicativa en funcion de su experiencia frente a 

estos medios. Esta teoria contempla a la audiencia como un ente activo quienes satisfacen 

sus necesidades frente a la exposition a estos medios. 

2.3.3. Red social Facebook: Son aplicaciones del internet formado por nodos. que tiene 

como objetivo la interaction, entre individuos vinculados unos a otros a traves de una 

relation o un conjunto de relaciones en comun, donde el emisor es al mismo tiempo 

receptos. Si delimitamos la red social; Facebook, ofrece a sus usuarios muchas 

aplicaciones que ayudan a la masificacion de una determinada informacion, asi como el 

alto nivel de interaction entre usuarios de esta plataforma de comunicacion. 

2.3.4. Decision de voto: Son los multiples factores que inciden en la toma de una decision 

electoral por algun partido politico que ejercera el poder en un determinado grupo social. 

Los electores en la hora de decidir lo hacen de manera racional, pero son limitados por 

sus predisposiciones, prejuicios, creencias, miedos, etc. 
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CAPITULO H I 

METODOS Y TECNICAS 

Tipo de investigacion 

De tipo correlational, de naturaleza basica. 

Enfoque de la investigacion 

Cuantitativa, debido a que utilizamos metodos y tecnicas cuantitativas. 

Metodo 

Se utilizo el metodo hipotetico deductivo, y para el analisis de los datos se utilizo el 

metodo Estadistico descriptive 

Poblacion de estudio 

La unidad de analisis de la presente investigacion comprende 33 propagandas de 

circulation de la red social Facebook de alcance national, que circulo desde enero del 

2016, estas al mismo tiempo distribuidos entre los tres partidos politicos Frente amplio, 

Peruanos Por el Kambio y Fuerza Popular. La poblacion de estudio son 97.390 jovenes 

de 20 a 25 anos de edad de la ciudad de Ayacucho. 

Muestra 

Por motivos del estudio seleccionaremos dos tipos de muestra. una muestra no 

probabilistica intencionada y la otra probabilistica al azar simple. 
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Muestra uno: Dirigido a la propaganda, Constituido por la propaganda politica de los 

partidos tales como: Frente Amplio, Peruanos por el Cambio y Fuerza Popular. 

Muestra dos: dirigidos a los pobladores de 20 a 25 anos, se empleara la muestra 

probabilistica a azar simple para poblaciones finitas, cuya formula es: 

Donde n = 383 ciudadano de 20 a 25 anos de edad. 

Formula emnleada 

n = donde: n 0= PI1'A* 
1+- N 

Y 

V. 

H Formula emnleadah 

n = donde: n„= ?*{l-p)* 
r z ( i - ^ ) Y 

1 + N 

Tecnicas de recoleccion de datos 

Tecnicas instrumentos 

Encuestas Cuestionario de encuestas 

Analisis de contenido Guia de analisis de contenido 

Procedimiento de investigation 

Para la elaboracion del estudio, en primer lugar se realiza una revision bibliografica a 

profundidad que permita precisar el objeto de estudio y definir la propaganda politica en 
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las redes sociales y decision de voto. En segundo lugar se procede al analisis 

hermeneutico de las unidades de analisis y datos estadisticos. Por ultimo se desarrolla la 

discusion sobre el tema, para luego formular algunas conclusiones preliminares. 

E l periodo de la realizacion de la investigacion es el ano 2016, en las elecciones 

presidenciales, de primera y segunda vuelta electoral. 
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C A P I T U L O I V 

ANALISIS Y RESULTADOS DE L A INVESTIGACION 

En este punto analizamos como se va construyendo la imagen de los partidos politicos 

que detentan el poder, a traves de la interaccion de significados polisemicos en la red 

social Facebook. 

Durante las campanas presidenciales se ha librado un combate politico en la red sociales 

Facebook ya que es la que mas acogida tiene entre los peruanos, dejando de lado la 

monopolization de la prensa en radio y TV. Segun datos que brinda el Comercio, mas de 

13 millones de peruanos se conectaron por computadoras y celulares, donde han dado sus 

ideas, opiniones, dar propuestas e incluso realizar movilizaciones en las calles, o como 

llamaria Castells (2012) "redes de indignados". 

E l presente analisis de los resultados obtenidos esta organizado en primer lugar por los 

analisis de propagandas de circulation en la red social Facebook y divididos en tres casos: 

Veronica Mendoza, Pedro pablo Kuczynski (PPK) y el partido de Keiko Fujimori (K). En 

segundo lugar se analiza los resultados de los datos estadisticos de la muestra de estudio 

conformado por 383 jovenes. 
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4.1. Analisis de Resultados cualitativos 
4.1.1. Caso Veronica Mendoza 
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Imogen N° 01 

Fuente: Facebook 

En la imagen N° 02 se muestra el fan page oficial de la candidata del Frente Amplio por 

Justicia, Vida y Libertad, nombre del colectivo que postula a Veronika Mendoza a la 

presidencia. En primero lugar en la foto de portada se muestra la frase "VAMOS POR 

MAS" llama a la integracion de todas las personas a esta causa, teniendo como seguidores 

a mas de 284 mil usuarios. La imagen muestra a la vez la representation de personas de 

todos los ambitos sociales y culturales, que representan a grupos sociales como las 

victimas de terrorismo, grupos sociales de igualdad de genero y matrimonio civil, 

evidentemente tiene el objetivo de integrar a todo los usuarios que comparten o no la 

causa del partido. 

54 



lelabtografla tbqut-UM tvta Optionee CiMtipartii ( nv 

Imagen N° 04 

Fuente: Facebook 

Esta imagen muestra a Maxima Acuna con la mano derecha levantada en simbolo de 

valentia y coraje de la mujer Peruana y que no se deja amedrentar por los malos 

politicos. La imagen muestra completamente solo colores representativos del partido 

politico: rojo y verde. 

E l discurso resalta que todas y todos los peruanos somos luchadores y valientes. Tiene 

una baja interaccion, 41 Me Gusta y 4 veces compartidas. 
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Imogen N° OS 

Fuente: Facebook 

Esta propaganda politica es de tipo integracionista, la cual tiene el objetivo de integrar a 

todos los partidarios, al mismo tiempo el de atraer la atencion de quienes aun no deciden 

su voto. La propaganda muestra los colores representatives del partido politico verde y 

rojo, colores que representa a la esperanza y la lucha respectivamente. La imagen del 

retrato contrasta con su discurso que resalta el nombre de "Vero, presidenta 2016, el 

nuevo Peru" al mismo tiempo invita a una concentration de los partidarios y no 

partidarios en un determinado lugar para poder transmitir sus ideales como nueva 

presidente. 

Por otro lado se observa la interaccion que han realizado los partidarios y no partidarios. 

Se puede leer en primer lugar 479 "Me Gusta" y compartido 149 veces. Lo mas resaltante 

son los comentarios: "Holas necesitamos saber plan de trabajo o plan de gobierno de 

nuestra candidata... Veronica para poder acoger gente o cibernautas... y tambien a la 

gente que le acompana en esta dura campana que recien empieza... " 
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Imogen N° 08 

Fuente: Facebook 

Al igual que la anterior, la imagen N° 08 muestra la fotos de Veronika Mendoza siendo 

cargada por la ex primera dama de la nation Nadine Heredia, Junto al ex presidente 

Ollanta Humala. Tambien se puede apreciar la imagen de dinero. En el texto de la 

propaganda se lee: Ollanta ̂ Honestidad es la diferencia? La imagen da a entender que 

Veronika Mendoza es la protegida del gobierno de Ollanta Humala. 

Los comentarios estan divididos, hay quienes cuestionan al ex presidente Ollanta Humala 

y su gobierno de corrupcion contra el pueblo. Hay tambien comentarios que juzgan el 

origen de la propaganda. Tiene 1297 Me gusta y 366 compartidas. 
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Imagen N° 11 

Fuente: Facebook 

La imagen N° 11 muestra el cuerpo del superheroe de moda en los cines internacionales, 

con el rostro superpuesto de la candidata Veronika Mendoza. Se encuentra el simbolo del 

partido politico; flor de Cantuta. E l texto se lee: "CON TODAS L A FUERZAS EN 

DEFENSA DEL PERU NINGUN CORRUPTO ESCAPARA DE L A JUSTICIA 

PORQUE SUS DELITOS NO PRESCRIBIRAN." Da a entender que en el supuesto de 

que ella entre como presidenta, juzgara a todos los politicos corruptos. 

Los comentarios se rien incluso hay quien opina: "Iron women?" acompanado de un 

emoticon que refleja la alegria de quien comenta. 
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Imagen N° 12 

Fueiite: Facebook 

La imagen N° 12 muestra una comparacion entre la candidata Veronika Mendoza y la 

heroina Micaela Bastidas, esto por lo parecido a sus atuendos, convirtiendo la propaganda 

en un solo elemento reforzado con los colores representatives del partido Frente Amplio. 

No hay mucha interaccion en esta propaganda, pero ya hasta el momento contaba con 73 

Me gusta y 16 comentarios. 

La propaganda de la candidata Veronika Mendoza por lo general se caracterizo por su 

representarse como una mujer luchadora y valiente, que a la vez representa a las mujeres 

Peruanas que buscan su representation y aceptacion en la politica. La contrapropaganda 

estuvo representado con imagenes grotescas que exponian el peligro de la presente 

candidata como presidents, ya que suponian que es una izquierdista del mismo bando del 

gobierno de Ollanta Humala y su figura esta vinculado con el terror y violencia para el 

pais. 
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Imagen N° IS 

Fuente: Facebook 

Esta imagen muestra un collage de fotos del candidate, donde se le aprecia interactuando 

junto a deportistas, jovenes y ninos, acompanado del texto: "FELIZ ANO 2016 

BIENVENIDO AL KAMBIO" este mensaje va directamente enviado a los peruanos, 

dandoles la bienvenida a un cambio y que solo este candidato podra brindar. 

En la interaccion muestra el total apoyo al candidato, algunos afirman que el 2016 

empieza el nuevo cambio con el candidato electoral. 

Imagen N° 16 

Fuente: Facebook 
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En la propaganda N° 16 se muestra la foto del candidato flameando la bandera del Peru, 

mientras las personas presentes hacen lo mismo con la bandera, en serial de apoyo y 

aceptacion al candidato. Esta imagen aparte de jugar mucho con la identidad peruana, 

llama a la union de todos los peruanos. Sin embargo en la interaccion hay un cierto 

rechazo al candidato, hay quienes incluso afirman: "Nos va a quitar la cts en su plan de 

gobierno esta escrito nooooolloll. 

4.1.2.2. Contrapropaganda sucia, negra 
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Imogen N° 17 

Fuente: Facebook 

La propaganda N° 17 muestra la foto de una escena de un robo a mano armada, 

seguidamente se muestra la foto de Pedro Pablo Kuczynski y una vineta que dice: "Es 

una crueldad enviar a un delincuente a challapalca. Esto en mencion despues de que la 

candidata Keiko Fujimori, en el debate presidencial declare que en su gobierno construira 

carceles a 4000 msnm en Challapalca y su contendor politico (PPK) dijo que eso es una 

crueldad. Esta contrapropaganda utiliza el terror y miedo en las personas, y lograr 

persuadir, ya que en la imagen se muestra el forcejeo de delincuentes hacia una ciudadana 

de a pie. 
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Fue compartida 6331 veces y tiene 1703 Me gusta, entre las opiniones hay quien apoya 

el mensaje de la propaganda, sin embargo hay quien afirma que: "De nada serviria hacer 

carceles a 4000msnm, si primero no se hace una reforma total en el ministerio publico y 

el poder judicial..." 
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Fuente: Facebook 

La Imagen N° 18 muestra un tipo de propaganda hecha a partir de una informacion 

anonima, que muestra el comentario de Pedro Pablo Kuczynski afirmando que en un 

futuro gobierno suyo nombraria a Cesar Acuna como Ministro de Educacion. Es evidente 

que esta informacion es falsa, pero ha causado tal indignation ya que se considera que 

Cesar Acuna es el menos indicado para tener esa funcion, por estar involucrado en temas 

de plagio academico. 

La propaganda fue 1856 vecescompartida y 933 Me gusta, entre los comentarios 

indignados esta esta: "La fujiguerra." 
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Imogen N° 19 

Fuente: Facebook 

La propaganda N° 19 muestra el rostro del candidato Kuczynski con un gesto desencajo 

la imagen es acompanado del texto: "YO NO QUffiRO UN PRESIDENTE CON 

ALZHEIMER", "NO PRESIDENTE VIEJO" esto atribuido por sus 77 anos de edad. La 

propaganda incita al rechazo colectivo de este candidato como presidente del Peru. 

La interaccion es elevada aun habiendo entre los comentarios rechazo a este tipo de 

publicaciones, hay quien afirma su indignacion por tal ofensa. La publicacion fue 

compartida 25 veces y 427 Me gusta. 
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4.1.2.3. Propaganda memetica 

Imogen N°20 

Fuente: Facebook 

La imagen N°20 muestra un tipo de propaganda que hace nuevamente referencia a su 

edad. Se muestra la figura de un atuendo de karate, a su lado se muestra una imagen de 

un andador para ancianos. E l discurso se lee: "SEGUNDA VUELTA 2016 

DESCRIPCION GRAFICA" como parte de la contrapropaganda fujimorista, muestran la 

diferencia de edad con una comparacion de imagenes representados en los candidates de 

la segunda vuelta. 

Tiene 475 Me gusta y 241 veces compartidas. Hay comentarios de burla y rechazo en esta 

propaganda. 
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Imagen N° 21 

Fuente: Facebook 

Este tipo de propagandas circulaban despues del debate Presidencial, donde es 

representado por el cuy chaqtado, el partido de Kuczynski, haciendo referencia de que 

perdio en el debate ante su contrincante Keiko Sofia. 

Tiene 2791 Me gusta y 2791 compartidas. En los comentarios afirman que el 

administrador de la pagina es un Fujimorista 
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Fuente: Facebook 

Esta propaganda muestra la escena del meme de Batman y Roobin, donde Batman le da 

una cachetada a Kuczynski por afirmar tener consideration con los reos, "jCallate! Estan 

matando ninos por un celular" esta propaganda memetica sale a la luz despues del debate 

presidencial entre Kuczynski y Keiko. 

Hay 2902 Me gusta y 5082 veces compartidas. Los comentarios refuerzan el mensaje 

mostrando una publication de un conocido politico en la red social Twiter. 
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Imagen N° 23 

Fuente: Facebook 

La imagen N° 24 muestra a Kuczynski en lo que seria el cielo. La imagen esta 

acompanado de la frase: "PRONTO se acabara mi perra vida sube sube..." esta 

propaganda en Facebook se refiere a que debido a los afios con que cuenta el candidato 

ya pronto morira de anciano. Esta frase le es atribuida porque asi se refirio de la candidata 

electoral Keiko Sofia y Veronika Mendoza. 

Tiene una interaccion alta, los comentarios refieren que la pagina es parte del 

Fujimorismo y su guerra sucia. 

4.1.3. Caso Keiko Fujimori (K) 

En todo el desarrollo propagandistico de la candidata se ha evidenciado campanas anti 

Keiko. Se desarrollaron marchas a nivel nacional, mientras los usuarios publicaban fotos 

instantaneas el desarrollo de la marcha en la red social Facebook, esto ha jugado un papel 

muy importante en la decision de voto de los usuarios de la red. 

Por otro lado la candidata invirtio mas que los demas en campana electoral, prueba de 

ello tenemos. 
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4.1.3.1. Propaganda de integracion 

Imogen N° 24 

Fuente: Facebook 

Esta propaganda se observa a la candidata Keiko Fujimori cogiendo la cosecha de papa, 

a su alrededor se muestra a la gente de la zona contenta y apoyando a la candidata. La 

imagen esta acompanado del discurso: "NO A LAS SEMILLAS TRANSGENICAS" la 

propaganda quiere evidenciar la preocupacion de la candidata por los pobladores de las 

comunidades productoras de alimento sin transgenicos y un llamado a todas las zonas 

rurales a ser participes del trabajo que propone la candidata. 

Los comentarios comentan en favor de la candidata, afirmando que la candidata es 

victima del odio que fomentan algunos grupos de indignados. Hay 34202 Me gusta y 

4805 veces compartidas. Evidenciando una alta interaccion en esta publication y su 

propagation por la red social Facebook. 
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Imogen N° 25 

Fuente: Facebook 

La imagen N° 26 muestra a Keiko Fujimori junto a Pedro Spadaro, rodeados de una 

multitud flameando la bandera con el simbolo y color caracteristico del partido de Fuerza 

Popular. Esta propaganda hace referencia a la unidad y llamado a que se aunen mas 

personas a la causa. La candidata se muestra alegre, disfrutando junto a la multitud. 

Tiene 322 Me gusta, hay comentarios critican la propaganda mostrada, sin embargo hay 

quienes dan su apoyo a la candidata: "#vamoskontodoPeru y a los que estin en contra 

ahorrense sus comentarios malintencionados, jNo al odio, no a la violencia! jEs tiempo 

de reconciliation!" 
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4.1.3.2. Contrapropaganda sucia, negra 
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Imogen N° 26 

Fuente: Facebook 

Este tipo de contrapropaganda, donde organizan marchas de colectivos o movimientos y 

salir a las calles a protestar sobre las consecuencias del gobierno de su padre Alberto 

Fujimori y vaticinando que el en un eventual gobierno de Keiko, igual serian violados los 

derechos Humanos como lo hizo su progenitor. La imagen esta acompanado de la frase: 

"KEIKO NO VA! #Fujimorinuncamas 3 IDE MAYO" estas marchas significaron un 

punto decisivo en las elecciones de segunda vuelta electoral. 

La interaccion en esta publicacion es elevada, los comentarios apoyan la causa y 

reafirman que "Keiko no va!" 
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Fuente: Facebook 

Esta propaganda aboga a votar en las elecciones con responsabilidad e informamos mas. 

El texto detalla las torturas sufridas por Susana Higuchi y que su hija Keiko no hizo nada 

al respecto para defenderla. 

La interaccion es alta, todos comentan acerca de las supuestas verdades mostradas en la 

informacion. Evidentemente quienes lo compartieron tuvieron el proposito de que los 

demas lo veas y saquen sus propias conclusiones. 
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Imogen N° 28 

Fuente: Facebook 
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Fuente: Facebook 

La imagen N° 29 y 30 estin relacionados ya que estan relacionados a Joaquin Ramirez, 

secretario general del partido Fuerza popular, quien esta involucrado e investigado sobre 

casos de lavado de activos, entonces como hombre de confianza de la candidata Keiko 

todo el partido se involucra en este tema. La imagen N° 29 muestra la comparacion que 

se hace a la candidata Keiko Fujimori con una actriz de telenovela que representa a un 

personaje vinculada a trafico de drogas. En la Imagen 30 se aprecia el rostro de Joaquin 

Ramirez sonriendo, mientras esta rodeado de dinero. E l discurso se lee: "NARCO 

ESTADO NO VA KEIKO NO VA", la imagen muestra al personaje con una sonrisa casi 

siniestra. 

Los comentarios cuestionan el mal proceder de este personaje vinculado con el poder y 

el narcotrafico. Evidentemente este tipo de propaganda es parte de las diferentes contra 

propagandas hechas e inducir a los usuarios de la red a tener en cuenta antes de votar. 
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4.1.3.3. Propaganda memetica 
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Fuente: Facebook 

La imagen N° 22 hace una comparacion y representation de los candidates en dos pilas; 

una recargada y otra casi sin energia. E l discurso es corto y directo: "^QUIEN TIENE L A 

ENERGIA QUE E L PERU NECESITA?" es claro que la pila con menos energia no 

soportara mucho tiempo, o no rendira bien en una actividad, esta pila esta representado 

por PPK-K. La otra pila esta mas recargada como representation a la candidata Keiko y 

quien se representa como la mas apta para gobernar con energia el Peru. 

La publicacion tuvo 16357 Me gusta y 3222 veces compartidas, hay opiniones divididas, 

hay quienes apoyan a la candidata Keiko, hay quienes afirman: "como se nota que el 

administrador de esta pagina es un desmemoriado, por dignidad Fujimorismo nunca mas! 

Demostremos que los peruanos aun tenemos memorial Como no va a tener energia si 

jamas ha trabajado la vaga esta!" 
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Fuente: Facebook 

Esta publicacion surge despues del segundo debate presidencial donde el candidato 

Kuczynski responde de manera ironica "Pelona Tu no has cambiado nada" esto despues 

deque en el primer debate presidencial la candidata Keiko arremetiera afirmando "Como 

has cambiado pelona". 

La interaccion es fluida llegando a viralizarse en la red, tiene 152 Me gusta y 59 veces 

compartidas, hay comentarios que incitan a compartir la publicacion e incluso hay quenes 

afirman que: "Keko es millonaria y su esposo tambien y enganan a los pobres, por eso no 

trabajan y se pasean en usa". 
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Imogen N° 32 

Fuente: Facebook 

La imagen N° 32 muestra una propaganda memetica donde se muestra al Chavo del ocho 

junto a Don Ramon, superpuesta esta la vineta de conversacion donde Don Ramon le dice 

a Chavo: "CHAVO, ES VERDAD QUE VOTARAS POR KEIKO?" y este le responde: 

"falso, soy pobre pero no menso!". E l mensaje de la imagen es que todo aquel que votara 

por la candidata es un menso o tonto. 

Tiene 6341 Me gusta y 13138 veces compartidas. Los comentarios interactuan y opinan 

que el pueblo no se debe dejar de enganar por las mentiras de la candidata Keiko Fujimori. 
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ÛPfCTADORALLEDOVi 
500D̂ D6.cea>f5o y 

f f r ; AT.i 

C ' V * - - * 

' .JjcQ:,c!'nt' RivcuGyi^inA-nrac^ncar etas: 
":C mEcrtalirasa-lslcclo'flsiapitlamaat; 
pjtria / a fc- rwma"o aonde cs .ia ra q ?e ert^fi'ffls 
D w NO at ra'co estado 
co-upttde^ostrenc; una *ei r a ; 5; nos un mes 
wctterres • rr»l La rraf atiimtmlts fi-Va 

" c - c - r - r i ^ Z i ' ' 

*t i.riMir i ":ttnfiC»,c "Tifiiw.j a l 'd i ' : ^nrr* 
j ^ t r a f'fl^aic a IA hrra da eftfrnrm «• 

1J •mcrism: 
Esritrnp: da rarrbiarnJ#5W5 . trtaleso; pan 
co-slrurui rur.*; antirncfrtpi: 3«32e si 'siato. 

Imogen N° 33 

Fuente: Facebook 

La imagen N° 33 es producto del ultimo debate presidencia entre Pedro P. Kuczynski y 

Keiko Fujimori, donde este cuestiona que la licencia de maternidad que otorga el 

Congreso de la Republica es 180 dias y no 500 dias. Esta publicacion muestra a la 

candidata Keiko atendida por un doctor, quien afirma: "Aqui se esta tejiendo una 

dictadura, le doy 500 dias de descanso" esta publicacion es parte de la porta de la revista 

"el otorongo" que fiie circulando en las redes sociales, con 4378 Me gusta y compartida 

6107 veces, haciendo que se masifique o viralice aun mas esta publicacion. 
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4.2. Analisis de resultados cuantitativos 

Los resultados de estos analisis de datos cuantitativos arrojen luz sobre los usos de las 

redes sociales en los jovenes de 20 a 25 anos de edad y las percepciones que tienen estos 

acerca de las propagandas expuestas en la red social Facebook. 

En primer lugar se identifico la poblacion de jovenes que residen en la ciudad de 

Ayacucho. La muestra es probabilistica en la cual se encuestaron a 383 jovenes 

estudiantes y se dividio entre grupos: 

Grupo 1: Jovenes de 20 a 25 anos de edad, que estudian en la Universidad Nacional San 

Cristobal de Huamanga. 

Grupo 2: Jovenes de 20 a25 anos de edad, que estudian en Institutes superiores. 

La encuesta se realizo a un 95% de nivel de confianza y un 5% de nivel de error. 

Grafico N° 01 

Nivel de induction a votar por algun partido politico 

• si 
dno 

Fuente: cuadro N° 01 
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E l grafico N° 01 muestra que el 52,48% de los encuestados observaron propagandas en 

la red social Facebook que les indujeron a un voto. Afirmando que algunas propagandas 

tuvieron un valor veridico, mostraban propuestas claras, porque su propaganda era 

llamativa o simplemente porque la mayoria de sus amistades compartian por esa red. 

E l 47.52 % afirmo que no fueron inducidas a un voto alegando que todos los candidatos 

eran corruptos, era mentira todo lo que se decia en la red social Facebook, acudian a otros 

medios para informarse. 

Grafico N° 02 

Tipo de propaganda politica que mas llamo la atencion 
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Fuente: cuadro N° 02 

Al 61,62 % osea 263 de los 383 personas encuestados, les llamo mas la atencion este tipo 

de propagandas memeticas con contenidos politicos, fundamentando que eran graciosas 
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por las comparaciones ironicas de hojas de vida de los candidatos, y divertidas por la 

caricaturizacion de lo negativo de los candidatos electorales que retrataban la realidad de 

forma humoristica, otros sin embargo afirman que las propagandas con contenidos 

grotescas y violentos les llaman mas la atencion. Al 15,14 % conformado por 58 de los 

encuestados afirman que mas le llamaron la atencion las propagandas de tipo integracion, 

porque segun ellos los hace participes a todos los peruanos, muestran de manera mas clara 

y veridica una informacion. E l 18,28 % de los encuestados afirma que mas le llamaron la 

atencion contrapropagandas de tipo sucia porque lo negativo y sucio es llamativo, 

relacionado mucho con la curiosidad informativa de los "trapitos sucios" de los 

candidatos. Finalmente el 4,96 % afirmo que ninguna propaganda les llamo la atencion. 

Grafico N° 03 
Elementos de la propaganda que mas quedo en la mente 
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Fuente: cuadro N° 03 

E l 69,71 % de los encuestados afirma que la imagen es lo que mas quedo en su mente, 

porque afirman que es lo primero que ven por ser mas directo y mas atrayente. 

Sin embargo solo el 30,29 % afirma que mas recuerdan los discursos en la propaganda 

por las propuestas y frases del candidato. 
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Grafico N° 04 

Nivel de influencia de propagandas en la decision de voto 
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E l no 

Fuente: cuadro N° 04 

E l 65,80 % de los encuestados afirmaron no ser influenciados por las propagandas 

politicas de circulation en la red social Facebook, porque no habia seriedad en las 

publicaciones y porque tenian una opcion firme desde el inicio por un candidato. Sin 

embargo el 34,20 % si influyo en la decision de su voto porque el contenido 

propagandistico tenia los elementos Uamativos como el meme y humor, tambien hay 

quienes afirmaron que se dejaron influir por las publicaciones con contenidos 

comparativos entre candidatos, donde salian a flote lo negativo de un cierto candidato 

electoral. 
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Grafico N° 05 

Emociones que causaron las propagandas en la red social Facebook 
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Fuente: cuadro N° OS 

Estos datos revelan que al 38,38 % de los encuestados les causo humor porque en los 

contenidos propagandisticos (Memes) impero contenidos humoristicos, y que obviamente 

este porcentaje representa a los jovenes que buscan satisfacer sus placeres pero sin olvidar 

que dichas propagandas contienen algo de verdades para ellos. El 21,15 % afirma que les 

causo indignation, porque les parecio que las propagandas en la red social Facebook eran 

en muchos casos ofensivas, denigrantes y que los politicos solo buscaban sus intereses a 

toda costa. E l 28,98 % de los encuestados afirmaron que sintieron miedo por los 

contenidos fuertes de alguna las contra propagandas, porque incitaban a la violencia, 

inseguridad y terrorismo. El 11,49 % sintieron indiferencia frente a tales propagandas de 



indole politico, porque les parecio una guerra sucia entre candidatos cargadas de 

falsedades. 

Grafico N° 06 

Motivaciones que llevaron a interactuar ante una publicacion en Facebook 
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Fuente: cuadro N° 06 

E l grafico muestra que hay un 51,17 % de jovenes que interactuaron con el deseo de que 

sus amistades lo vean y puedan informarse mejor y saquen sus propias conclusiones. E l 

11,31 % afirma que compartio una propaganda por el deseo de apoyar a su candidato ya 

elegido, esto porque quiere mostrar su decision e intentar influir en los demas. E l 7,31 % 

afirma que compartio o comento con la finalidad de hacer una contra campana en contra 

de algun candidato y hacer mas masivo la propaganda en contra de un determinado 

candidato. Sin embargo el 30,29 % afirmo que no comento ni compartio ningun tipo de 

propaganda politica en la red social Facebook, porque no simpatizaban y habia una cierta 

desconfianza hacia los candidatos. 
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Grafico N° 07 

Nivel de satisfaccion 

Fuente: cuadro N° 06 

E l grafico muestra a un 55,87 % de encuestados quienes afirmaron que sintieron un tipo 

de satisfaccion ante la publication de propagandas, porque los contenidos eran ironicos y 

humoristicos y porque cualquiera podia informarse sobre los ultimos aconteceres 

politicos. E l 44,13 % afirmo que no les causo ninguna satisfaccion porque entendieron 

que los contenidos estaban cargados de guerra sucia, informacion falsa y se sintieron 

indignados. 
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Grafico N° 07 

Importancia de las redes sociales 
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Fuente: cuadro N° 07 

E l 76,50 % de los encuestados reconoce que la propaganda de la red social Facebook tuvo 

una importancia en la decision de voto de los jovenes durante las elecciones 

presidenciales, esto porque hubo mucho bombardeo de propagandas de toda naturaleza y 

segmentado por gustos juveniles y economico a su acceso para la juventud de hoy. E l 

23,50% de los encuestados afirma que no tuvieron importancia las redes sociales en la 

decision de voto, afirmando que toda propaganda era una guerra sucia y falta de 

credibilidad. 
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Graflcos de contingencia 

Grafico N° 08 

Influencia de la propaganda segun sexo 
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Fuente: cuadro N° 08 

E l grafico muestra que de los 383 encuestados, 171 fueron varones, el resto mujeres 

respectivamente. 54 varones fueron influenciados en su voto, mientras que 117 afirman 

que no fueron influidos. En el bando de las mujeres, 77 de las encuestadas fueron 

influenciadas, mientras que las 135 mujeres restantes no fueron influenciadas. 
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Grafico N° 09 
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Fuente: cuadro N° 09 

E l grafico muestra el nivel de influencia segiin el lugar de estudios. En primer lugar de 

los 192 encuestados de la Universidad Nacional San Cristobal de Huamanga, 53 afirma 

que si fueron influenciados por las propagandas de circulation en la red social Facebook, 

mientras que los 139 restantes afirmaron que no fueron influenciados. 

Los 191 encuestados que fueron de institutos superiores, 78 afirman que si fueron 

influidos en su voto, mientras que los 113 restantes afirmaron que no fueron 

influenciados. 

94 



CAPITULO V 

DISCUSION DE RESULTADOS 

Esta investigacion tuvo como proposito identificar y describir cual es el papel de la 

propaganda politica de circulacion en la red social Facebook en la decision del voto del 

electorado joven, ademas, ^como esta estructurado tal propaganda para influir en las 

percepciones de tales jovenes? En este punto los resultados ayudaran a dar luz y responder 

las interrogantes de nuestra investigacion. 

5.1 Propaganda politica en Facebook 

5.1.1 Propaganda de Integration 

La imagen N° 02, 03, 04, 05, 13, 14, 15, 16, 24, 25 que se muestra en el analisis de datos 

cualitativos muestra en su gran magnitud el mensaje integrador por el contenido que llama 

a la union de partidarios y no partidarios utilizando la fuerza de los simbolos, banderas, 

uniformes, cantos, etc. 

Alejando Pizarroso (1999) quien a partir del estudio de Jaques Ellul, afirma que se utliza 

para unificar comportamientos y actitudes, lanzados a la masa con el objetivo de hacerles 

participes en el camino a la toma del poder. 
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En el grafico N° 02 muestra que al 15 % de los 383 jovenes ayacuchanos, les llamo mas 

la atencion este tipo de propaganda, porque estos tiene la necesidad de information de 

primera fuente, necesidad de ser participes de la construction y unanimidad de un nuevo 

Peru junto al candidato de su election. Domenach sentencia que: 

Uno de los fines esenciales de la propaganda es manifestar la omnipresencia de 

los adeptos y su superioridad frente al adversario. Los simbolos, las insignias, las 

banderas, los uniformes, los cantos, forman un clima de fuerza indispensable para 

la propaganda. Se trata de mostrar que "uno esta alii" y que "se es el mas fuerte". 

(Domenach: 1968: 69) 

Las propagandas de tipo integracionista de los candidates electorales Veronika Mendoza, 

Pedro Pablo Kuczynsky y Keiko Fujimori han estado cargados de elementos que invitaron 

a los jovenes a construir juntos un nuevo gobierno. E l medio de comunicacion Facebook 

en este caso se ha adaptado a este nuevo contexto politico, los jovenes Ayacuchanos en 

estos tiempos modernos piensan de diferente manera, sin embargo, la red social ha ido 

adaptandose mejor dentro de la interrelation de estos jovenes y mantenerlos conectados, 

interactuando y respondiendo de manera activa a los estimulos de comunicacion, en este 

caso Facebook. 

Los medios masivos de comunicacion constituyen una caracteristica propia de la 

sociedad moderna, cuyo desarrollo ha sido paralelo al aumento de las 

dimensiones y la complejidad de la organization y las actividades sociales, el 

rapido cambio social, la innovation tecnologica, el incremento de los ingresos y 

la elevation del nivel de vida y, finalmente, a la progresiva desaparicion de alguna 

de las formas tradicionales de control y autoridad. (Mc Quail: 1969: 13) 

Por tanto, se detecta que en estas campanas electorales hubo en cierta medida la 

posibilidad de que se produzca un verdadero efecto de comunicacion persuasiva, en la 
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medida que constituye un tipo de comunicacion cuyo efecto puede ser tanto la creation 

de opiniones y actitudes a partir del contenido del mensaje y la relevancia que tiene estos 

en la vida diaria de los usuarios de la red social Facebook. 

5.2 Contrapropaganda 

Fue uno de los tipos de propaganda que mas llamo la atencion a la audiencia j oven. E l 

grafico N° 02 revela que al 18,28 % de los encuestados le llamo mas la atencion este tipo 

de propagandas en Facebook, algunos mencionan porque satisfacen alguna de sus 

necesidades de informacion, aun cuando su contenido es maquiavelica y de dudosa 

procedencia. Esto contrasta con la afirmacion de Castells (2009) donde afirma que las 

imagenes pueden actuar como fuente de estimulo y el odio, miedo, ansiedad, euforia son 

estimulantes y se retienen en la memoria a largo plazo. 

Subrayemos que la contrapropaganda fue auspiciada en cierto grado a partir de colectivos 

en la red (Imagen N° 26), o tambien por los sicarios digitales denominados "trolls". Los 

colectivos dedicaron a movilizar multitudes en contra de la candidata Keiko Fujimori, los 

"trolls" sin embargo tenian la labor de destruir la imagen de los candidates por las redes 

sociales. 

Internet se esta convirtiendo en un medio esencial para la expresion y 

organization de esta clase de manifestaciones que coinciden en un momento y 

lugar determinado, consiguen un impacto publicitario en el mundo de los medios 

de comunicacion. (Castells: 2001: 163) 

La contrapropaganda de la red social Facebook masifico al 18,28 % de los jovenes 

Ayacuchanos, quienes van moldeando su decision de voto por las motivaciones y 

satisfacciones brindadas por la contrapropaganda "lo negativo es mas llamativo". A esto 

se suma el papel de la alta interaccion de usuarios partidarios y no partidarios que han 
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motivado a una decision de voto. Los medios mas interactivos son los que permiten una 

election y respuesta continua y motivada por el usuario (McQuail: S. f: 63) 

5.3 Propaganda memetica 

Hay dos conceptos sobre el meme; una define que son unidades de informacion las cuales 

se transmiten entre los individuos por medio de la imitation, el otro concepto hace 

referencia a una pieza de contenido (imagen y texto) de caracter comico y es difundida 

en la red social Facebook. Estos memes encajan perfecto en esta discusion. Las 

propagandas de circulation ya descritas paginas atras: Imagen N° 10,11, 12, 20, 21, 22, 

23, 30, 31, 32, 33 son de naturaleza memetica las cuales fueron los que mas llamaron la 

atencion, y quedaron mas en la mente de los 61,62 % de los jovenes encuestados (grafico 

N° 02) porque su contenido despolitizado de la imagen y la interaccion de la publicacion 

fue lo que desperto la hilaridad en las personas quienes, al mismo tiempo buscaban 

transmitir la sensacion personal a su circulo social por medio del acto de compartir el 

contenido (grafico N° 06). Juan Federico Hoizmann (2012) "Los memesy caricaturas del 

movimiento estudiantil chilend'' nos da mas referencia para reforzar nuestra position. 

Hoizmann afirma que los memes funcionan como equivalentes a un adjetivo calificativo, 

ademas por su estructura falaz. Tienen como objetivo otorgar una informacion para 

impulsar una nueva forma de action o crear conciencia a partir del encapuchamiento. 

5.4 Contenidos y efectos 

Concordamos con McQuail cuando afirma que el texto fisico o letra impresa, sonido o 

imagenes es lo q se puede ver directamente y es de algiin modo fijo, sin embargo el 

significado no se puede observar y tampoco son fijos, dichos significados son diversos y 

a menudo ambiguos. 
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En las imagenes revisadas paginas atras, excepto las de propaganda de integration. 

Muestran textos fisicos fijos, sin embargo su significado es polisemico, un claro ejemplo 

es la imagen N° 06 donde se muestra una contra propaganda hacia la candidata Veronika 

Mendoza, la cual esta presente tres imagenes que representa el salvajismo que vivio el 

Peru en los anos ochenta. La propaganda a la vez esta acompanado de un texto: 

"COMUNISTA VERONIKA MENDOZA...", "ESTO HICIERON LOS TERRUCOS 

QUE LLEVAS EN TU LISTA CONGRESAL!" el significado es diverso porque esta 

cargado de violencia, terror y miedo. Quien esta expuesto a este tipo de contenidos 

mediaticos en la red, dependiendo a sus experiencias, miedos y motivaciones reaccionara 

de diferente manera e incitando al rechazo o aceptacion de los significados. La polisemia 

es una caracteristica necesaria de la cultura mediatica verdaderamente popular, puesto 

que cuanto mas significados haya, mayores son las probabilidades de gustar a distintas 

audiencias y a distintas categorias de la audiencia en general. (McQuail: S. f: 365) esto 

contrasta perfectamente con la afirmacion de Manuel Castells (2009) 

Las situaciones que provocan miedo atraen las mayores audiencias 56. Se trata de 

reacciones a acontecimientos que amenazan la supervivencia, y estas reacciones 

movilizan recursos cognitivos que inducen la atencion. (Castells: 2009: 215) 

Las noticias (especialmente las imagenes) pueden actuar como fuente de estimulos 

equivalente a las experiencias vividas. E l odio, la ansiedad, el miedo y la euforia son 

especialmente estimulantes y tambien se retienen en la memoria a largo plazo. 

Los resultados de la encuestas tambien revelan que al 69,71 % de los encuestados afirman 

que prefirieron ver imagenes que leer un texto, esto revela que estos jovenes estuvieron 

expuestos a los multiples significados que mostraba tal propaganda, apelando que eran 
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mas directos y la interpretacion era libre por sus contenidos ironicos y humoristicos. 

Elementos suficientes para atraer la atencion de la audiencia. 

Los efectos, por ejemplo acerca de los contenidos propagandisticos que usan el miedo, 

terror, humor en la red social Facebook tienen una importancia por la cobertura y nivel 

alto de interaccion entre los usuarios jovenes, en quienes se pueden provocar cambios 

intencionados, reforzar lo que existe o impedir los cambios. No obstante cuanto mayor 

sea el poder de manipular la realidad, mayor control se tendra sobre los resultados de una 

campana. (McQuail: s. f: 504) pero tambien tengamos en cuenta que la direction, nivel 

durabilidad de los efectos son inciertos y deben ser establecidos en cada caso con escasas 

posibilidades de generalization de los efectos a la audiencia. 

5.5 Interaccion, viralidad 

Todas las imagenes del analisis cualitativo, muestran la interaccion que se realizo en la 

plataforma Facebook, muestra que es facil el acceso e intercambio de informacion entre 

usuarios, sin importar el tiempo y distancia. Teniendo en cuenta que hubo un alto nivel 

de interaccion en las propagandas en Facebook, ya sea por comentarios, Me gusta y las 

veces compartidas implican una action universalizadora y multiplicadora de los 

contenidos que puede crear estereotipos, e incluso una homogeneizacion de un publico 

de por si heterogeneo, que sin embargo, esta unida por una misma vivencia y reaction 

ante las elecciones presidenciales en Facebook. La capacidad interactiva del sistema de 

comunicacion da paso a una nueva forma de comunicacion, la auto comunicacion de 

masas, que multiplica y diversifica los puntos de entrada en el proceso de comunicacion. 

(Castells: 2009: 188) 

McQuail agrega: 
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Los media "interactiva" o "interconectados" aunque todavia en la fase initial de su 

desarrollo contribution probablemente un mayor fragmentation y especializacion 

del uso de los media, aunque tambien conferiran a los miembros de la audiencia un 

papel potencialmente mas activo. (McQuail: s. f: 446) 

E l cuadro N° 06 muestra que hay un 51,17 % de encuestados que comparten o dan me 

gusta a una publicacion propagandistica con el deseo de que sus amigos de contacto vean 

la propaganda y saquen sus propias conclusiones, dependiendo a eso reforzar la 

multiplication de la propaganda de manera rizomatica o viral. Sin embargo tambien estan 

los comentarios con diferentes opiniones acerca de lo que ven. Hay opiniones a favor y 

en contra de la propaganda, pero esto no es malo ya que refuerzan a la interaccion de 

todos los partidarios electoral. Entonces la interaccion en la red social facebook fue un 

punto muy importante en estas elecciones ya que aparte de influenciar en la decision de 

voto, ayudo a la masificacion de tal contenido propagandistico, que en buena parte 

favorecio a cierto candidate electoral. 
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CONCLUSIONES 

La propaganda politica en la red social Facebook como nuevo escenario 

comunicativo politico de interaccion, motivation y su alto contenido emocional, 

influyo en un 34,20% en la decision de voto de los electores Ayacuchanos de 20 

a 25 anos de edad. Elecciones generales 2016. 

La propaganda politica en Facebook apelo a contenidos de gran carga emocional 

imperando el humor y miedo. El humor tuvo un papel de aceptacion y satisfaction 

en los jovenes. Sin embargo el miedo influyo de dos maneras: movilizando a los 

partidarios del patrocinador de la propaganda y desanimando a los posibles 

votantes del rival como paso en el caso de Keiko Fujimori. 

Las percepciones de los jovenes votantes estuvo enmarcado por las emociones y 

sentimientos presentes en la propaganda. Por lo tanto la racionalidad por si solo 

no determino la toma de decision, mas bien pasa a un segundo nivel que depende 

de las emociones activadas. 

Facebook es un espacio comunicativo politico porque la interactuan es motor de 

masificacion entre diversos actores: simpatizantes, detractores, fans y quienes 

desean intervenir. En este escenario de constante negotiation, construyen, 

proponen e intercambian sentidos vinculados a la politica; y sirve como vitrina 

para la presentation de personajes publicos. 
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a)Si( ) b)NO( ) 

Porque: 

12. ̂ Como consideras la propaganda politica en las redes sociales del partido 

politico de Veronica Mendoza? 

a. Buena b. Destructiva c. Mai intencionada 

Porque: 

13. ̂ Como consideras la propaganda politica en las redes sociales del partido 

politico Fuerza popular (Keiko) 

a.Buena b. Destructiva c. Mai 

intencionada 

Porque: 

14. £C6mo consideras la propaganda politica en las redes sociales del partido 

politico de PPK? 

a. Buena b. Destructiva c. Mai intencionada 

Porque: 

FIN... 

Muchas gracias 
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ANEXO N° 02 

GTJIA DE ANALISIS DE CONTENIDO A PROPAGANDAS POLITICAS DE CIRCULACION EN LA RED SOCIAL FACEBOOK 
^ FACULTAD UK CIENCIAS SOCJALES 

ESCUELA DE FORMACION PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACI6N Jg 

TESIS: "PROPAGANDA POLITICA EN LAS REDES SOCIALES YDECISION DE VOTO EN JOVENES DE 20 A 25 ANOS DE EDADAYACUCHO 

Unidad de analisis: propaganda politica en la red social Facebook 

Material: imagen o video 

VARIABLE: PROPAGANDA POLITICA EN LAS REDES 

INDICADORES 

SUBINDICADORES CARACTERfSTICA MENSAJE 

DENOTATIVO CONNOTATIVO 

INTERACCION, 
VIRALIDAD (comentarios, 
reacciones virtuales) 

propaganda de integracion 

Propaganda con tendencias de 
voto 

TIPOLOGIA DE LA 

PROPAGANDA contra propaganda 

Propaganda negra 

Propaganda memetica 
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ANEXO N° 03 

TABLAS 
Nivel de induction 

N Valido 383 

Perdidos 0 

Media 1,48 

Mediana 1,00 

Moda 1 

Desviacion estandar ,500 

Varianza ,250 

Asimetria ,100 

Error estandar de asimetria ,125 

Curtosis -2,001 

Error estandar de curtosis ,249 

Rango 1 

Mfnimo 1 

Maximo 2 

Suma 565 

Percentiles 25 1,00 

50 1,00 

75 2,00 

Algun tipo de propaganda te indujo a votar por algun partido politico? 

Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Valido si 201 52,5 52,5 52,5 

no 182 47,5 47,5 100,0 

Total 383 100,0 100,0 
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Tipo de propaganda politica que mas llamo la atencion 

N Valido 383 

Perdidos 0 

Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Valido propaganda polftica con 

memes 
236 61,6 61,6 61,6 

propaganda de integracion 58 15,1 15,1 76,8 

contrapropaganda sucia, 

negra 
70 18,3 18,3 95,0 

ninguna 19 5,0 5,0 100,0 

Total 383 100,0 100,0 

Elementos de la propaganda que mas quedo en la mente 

N Valido 373 

Perdidos 10 

Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Valido La imagen 260 67,9 69,7 69,7 

El discurso 113 29,5 30,3 100,0 

Total 373 97,4 100,0 

Perdidos Sistema 10 2,6 

Total 383 100,0 
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Nivel de influencia de propagandas en la decision de voto 

Estadfsticos 

Alguna propaganda influyo en 

decisi6n de voto? 

N Valido 383 

Perdidos 0 

AJguna^ro^gandainflu^ 

Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Valido si 131 34,2 34,2 34,2 

no 252 65,8 65,8 100,0 

Total 383 100,0 100,0 

Emociones que causaron las propagandas en la red social Facebook 

N Valido 383 

Perdidos 0 

Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Valido Humor 147 38,4 38,4 38,4 

Indignacion 81 21,1 21,1 59,5 

miedo 111 29,0 29,0 88,5 

indiferencia 44 11,5 11,5 100,0 

Total 383 100,0 100,0 
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Motivaciones que Ilevaron a interactuar ante una publicacion en Facebook 

N Valido 383 

Perdidos 0 

Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Valido deseo de que los demas lo 

vean 
196 51,2 51,2 51,2 

apoyar al partido politico 43 11,2 11,2 62,4 

hacer contrapropaganda al 

partido rival 
28 7,3 7,3 69,7 

no comparti, ni comente 116 30,3 30,3 100,0 

Total 383 100.0 100,0 

Nivel de satisfaccion 

N Valido 383 

Perdidos 0 

Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Valido si 169 44,1 44,1 44,1 

no 214 55,9 55,9 100,0 

Total 383 100,0 100,0 

Importancia de las redes 
sociales 

N Valido 

Perdidos 

383 

0 

383 

0 
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Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Valido si 293 76,5 76,5 76,5 

no 90 23,5 23,5 100,0 

Total 383 100,0 100,0 

Tablas cruzadas 

Resumen de procesamiento de casos 

Casos 

Valido Perdidos Total 

N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje 

Cual es su sexo * Alguna 

propaganda influyo en 

decisidn de voto? 

383 100,0% 0 0,0% 383 100,0% 

Alguna propaganda influy6 en 

decisi6n de voto? 

si no Total 

Cual es su sexo Masculino Recuento 54 117 171 

% dentro de Cual es su 

sexo 
31,6% 68,4% 100,0% 

% dentro de Alguna 

propaganda influyo en 41,2% 46,4% 44,6% 

decision de voto? 

Femenino Recuento 77 135 212 

% dentro de Cual es su 

sexo 
36,3% 63,7% 100,0% 

% dentro de Alguna 

propaganda influyo en 58,8% 53,6% 55,4% 

decision de voto? 

Total Recuento 131 252 383 

% dentro de Cual es su 

sexo 
34,2% 65,8% 100,0% 

% dentro de Alguna 

propaganda influyo en 100,0% 100,0% 100,0% 

decisi6n de voto? 
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Resumen de procesamiento de casos 

Casos 

Valido Perdidos Total 

N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje 

Donde estudias? * 

Alguna propaganda 

influy6 en decisi6n de 

voto? 

383 100,0% 0 0,0% 383 100,0% 

Donde estudias?*Alguna propaganda influyo en decision de voto? tabulacion cruzada 

Alguna propaganda influyo 

en decisi6n de voto? 

si no Total 

Donde UNSCH Recuento 53 139 192 

estudias? % dentro de Donde 

estudias? 

% dentro de Alguna 

27,6% 72,4% 100,0% 

propaganda influyo en 40,5% 55,2% 50 ,1% 

decisi6n de voto? 

Otros (Universidad Recuento 78 113 191 

privadas o institutos) % dentro de Donde 

estudias? 

% dentro de Alguna 

40,8% 59,2% 100,0% 

propaganda influyd en 59,5% 44,8% 49,9% 

decision de voto? 

Total Recuento 131 252 383 

% dentro de Donde 

estudias? 
34,2% 65,8% 100,0% 

% dentro de Alguna 

propaganda influyd en 100,0% 100,0% 100,0% 

decisidn de voto? 
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