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PRESENTACIÓN 

La delineación de una táctica es el procedimiento efectivo para alcanzar objetivos 

políticos determinados. Mediante una estrategia es posible encontrar el camino hacia 

la obtención del voto de los electores, pues a través de él evaluamos y diagnosticamos 

las variables circunstanciales o el clima que ambienta una campaña, así como todo lo 

concerniente a la imagen que debe mostrar el candidato y la presencia de sus  

opositores en la competencia electoral. La construcción de mensajes, la comunicación 

e interacción con los seguidores, organizar la agenda de la campaña, la participación y 

relaciones amicales, las posibles alianzas, análisis de los competidores a derrotar, las 

influencias coyunturales a neutralizar o aprovechar, entre otros. 

En tal sentido, es clave e indispensable tomar en cuenta la estrategia más conveniente, 

pues permitirá conocer las ventajas y desventajas, reconocer que debilidades se tiene 

y aprovechar las oportunidades que se presenten. Es clave conocer qué medios resultan 

más óptimos para enfocar la campaña. En un proceso electoral, sin embargo, debe 

usarse todas las vías posibles de comunicación para que los contenidos lleguen al 

mayor número de electores, las campañas políticas en tal contexto tienen siempre 

seguramente, un efecto positivo en la población. Particularmente, nuestro estudio 

reside en examinar y referir bajo el contexto de la pandemia, la efectividad de la 

estrategia mediante el uso de la red social Facebook en la organización de  la campaña 

electoral que  realizó el Dr. Luis Picón Quedo junto a su comando de campaña, entre 

los meses de Febrero y abril del 2021.  A lo largo de la investigación, damos a conocer 

todos los aspectos concernientes a este fenómeno desde el ángulo de  nuestra 

experiencia como profesionales de la  comunicación  social. 

En el capítulo I planteamos la situación problemática en el que, partiendo del enfoque 

general mostramos el contexto en el que se presentan las redes sociales en su incursión 
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en las campañas políticas y el impacto que han generado tanto a los candidatos a la 

presidencia y a los escaños congresales mediante el uso de dichas aplicaciones 

virtuales.  Centralizamos el fenómeno hacia el ámbito de nuestro interés señalando los 

síntomas observados en el desarrollo del caso, concentrándonos principalmente en la 

caracterización de la variable a estudiar, es decir, las Estrategias de comunicación en 

la red social Facebook en la campaña electoral “Yo Lucho por Huánuco” entre los 

meses febrero-abril 2021 en la región Huánuco. 

En el capítulo II revisamos algunos estudios realizados en relación al caso que 

presentamos, considerando   enfoques diversos en su tratamiento temático, pero con 

similitudes en sus contenidos. Mostramos de manera jerárquica los estudios hallados 

debido a las conclusiones previamente confrontadas con aquellos antecedentes que 

principalmente se parecen al nuestro,  disgregamos sus diferencias  y resaltamos la 

importancia. Asimismo, en la definición de términos y debido a la importancia y uso  

tomamos en cuenta los términos que en el proceso de la investigación resultaron de 

utilidad. Categorizamos nuestra variable de estudio entonces, tomando en cuenta el 

tema de las Estrategias de comunicación en la red social Facebook para la campaña 

electoral y en el contexto de la Pandemia. 

En el capítulo III damos razón al aspecto metodológico. Dentro de ello consideramos 

el diseño No experimental transeccional y descriptivo, con el cual  observamos el 

fenómeno  en  su contexto natural, para luego analizarlo. El tipo de análisis empleado 

es el estadístico univariado en el que tomamos en cuenta las variables categóricas de 

frecuencia y porcentajes. 
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RESUMEN 

 

Últimamente, la influencia y poder de los medios de comunicación   han convertido a 

los profesionales de la Comunicación en mediadores entre los candidatos, sus 

propuestas políticas y los ciudadanos electores. En ese sentido, en una campaña, los 

profesionales de medios, tanto comunicadores sociales, asesores y consultores 

políticos, asesores de prensa, especialistas en opinión pública y publicistas— juegan 

un papel fundamental en las campañas electorales  experimentando una redefinición 

de medios orientada, principalmente, a la aparición de las redes sociales. Las 

potencialidades de estas plataformas, en las que prima la facilidad de participación y 

de interacción, posibilitan a los actores políticos producir y difundir sus propios 

mensajes de forma autónoma. 

Resaltemos que la irrupción de los medios virtuales permitió la aparición de las redes 

sociales y desde entonces las campañas publicitarias y políticas cambiaron 

profundamente. Las formas clásicas de comunicación —mítines, caminatas, 

caravanas, recorridos por todos los distritos y barrios, conferencias y encuentros o los 

famosos “baños de popularidad”— que le daban prioridad al contacto directo entre el 

candidato y sus simpatizantes, pasaron a segundo plano. Sin afirmar necesariamente 

la desaparición de estas formas de hacer campaña electoral, la coyuntura de la 

pandemia Covid-19 nos llevó a presenciar una campaña sui generis con trascendencia 

muy influyente de las redes sociales entre febrero y abril del 2021. 

La temática de nuestro estudio reside precisamente en analizar y describir bajo el 

contexto de la pandemia, la efectividad de la estrategia del uso de la red social 

Facebook en la  organización de  la campaña electoral que  realizó el Dr. Luis Picón  
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junto a su comando de campaña, el cual concluyó con éxito en  su elección como 

congresista de la república por la región Huánuco. Mediante el método descriptivo 

intentamos resaltar los aspectos que resultaron más resaltantes como estrategia en 

dicha campaña. 

 

 

PALABRAS CLAVES: Estrategias de comunicación, Campaña electoral 
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RESUME 

 

Lately, the influence and power of the media have turned communication professionals 

into mediators between the candidates, their political proposals and the voting citizens. 

In this sense, in a campaign, media professionals, both social communicators, political 

advisors and consultants, press advisors, specialists in public opinion and publicists—

play a fundamental role in electoral campaigns, experiencing a redefinition of media 

oriented, mainly, to the emergence of social networks. The potential of these platforms, 

in which ease of participation and interaction prevails, enable political actors to 

produce and disseminate their own messages autonomously. 

Let us highlight that the irruption of virtual media allowed the appearance of social 

networks and since then the advertising and political campaigns have changed 

profoundly. The classic forms of communication — rallies, walks, caravans, tours of 

all the districts and neighborhoods, conferences and meetings or the famous 

“popularity baths” — that gave priority to direct contact between the candidate and his 

supporters, went into the background. . Without necessarily affirming the 

disappearance of these forms of electoral campaigning, the situation of the Covid-19 

pandemic led us to witness a sui generis campaign with very influential transcendence 

of social networks between February and April 2021. 

The theme of our study lies precisely in analyzing and describing, in the context of the 

pandemic, the effectiveness of the strategy of using the social network Facebook in the 

organization of the electoral campaign carried out by Dr. Luis Picón together with his 

campaign command. , which concluded successfully in his election as congressman of 
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the republic for the Huánuco region. Through the descriptive method we tried to 

highlight the aspects that were most outstanding as a strategy in said campaign. 

 

KEY WORDS: Communication strategies, Electoral campaign 
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INTRODUCCIÓN 

 

En la presente investigación profundizamos de modo específico en el uso de las redes 

sociales como estructuras conformadas por personas u organizaciones con intereses 

comunes. Las denominadas “comunidades virtuales” son referentes para  el usuario 

estructuradas a través de la big data. Por otro lado, la evolución y las nuevas 

configuraciones de la política, el desarrollo de comicios electorales cada vez más 

competitivos y diversificados han transformado a los candidatos políticos en productos 

frente a un mercado global; no es extraño ver que personajes públicos o actores 

políticos tenga cuentas en Facebook , Instagram, WhatsApp o Twitter, estas redes 

estando bien administradas  les permiten aumentar su popularidad de manera rápida  

convirtiendo a cualquier individuo, literalmente en  una figura emergente en poco 

tiempo como también desaparecerlo con un simple comentario.   

Existen diversas campañas exitosas en redes sociales que generaron muy buenos 

resultados, como es el caso de Barack Obama o Donald Trump en los Estados Unidos. 

Jair Bolsonaro logró un apoyo significativo gracias al poder y rapidez de difusión en 

WhatsApp. Otro ejemplo fue la campaña de Jorge Muñoz en Lima a través de la red 

social Facebook por el que logró un gran número de voto arrastre. 

Es indispensable que el candidato no actúe solo sino con un grupo de asesores o 

comando de campaña especializados en el tema. Los contenidos publicados en redes 

sociales deben seguir una estrategia y ser asesoradas por el equipo. Sin duda una gran 

novedad en la campaña electoral 2021 en el Perú, entre febrero y abril, de manera 

especial por el contexto de la pandemia, fue el uso de las redes sociales digitales. Si 

bien hubo un uso moderado durante campañas anteriores, la creciente presencia de los 
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ciudadanos en las redes sociales debido al distanciamiento social a causa del Covid-

19 permitió que los ciudadanos  se interesen más en los asuntos públicos. 

Por tal razón centramos nuestra atención investigativa al  análisis y descripción bajo 

el contexto de la pandemia sobre   la efectividad de  la estrategia del uso de la red 

social Facebook en la  organización de  la campaña electoral   realizada por el Dr. Luis 

Picón Quedo junto a su comando de campaña, entre los meses de Febrero y abril del 

2021. 
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CAPITULO I 

 

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA   

1.1. Fundamentación del problema  

  

Los tiempos actuales que vive la humanidad, representan experiencias nunca antes 

vividas a causa de la pandemia global, este panorama aun representa un problema que 

dinamita y domina todos los espacios imaginables. Lejos está de ser un simple 

problema sanitario, hoy las agendas mundiales, pese a los niveles de control logrado 

en el sector salud, aun centran la atención a los múltiples casos que siguen surgiendo 

y que comprometen incluso, la estabilidad de   mandatarios, gobernantes y sociedades 

respecto a los rebrotes del COVID-19.   

La Organización Panamericana de la Salud, entidad presidido por la Organización de 

los Estado Americanos señala que: En casos de emergencia o desastre, es 

indispensable la información como elemento principal y más  preciado, importante 

pues todos lo requieren para tomar decisiones, para obtener la confianza y  brindar una 

respuesta oportuna, rápida y correcta a las personas afectadas en estas situaciones de 

emergencia. (Organización Panamericana de la Salud, 2009, pág. 13) Las instituciones 

públicas y privadas usan las redes sociales para recoger y gestionar ayuda a todas las 

personas afectadas en casos de emergencia. La pandemia Covid-19 fue un suceso que 

ha marcado la vida de todos los ciudadanos del mundo, Huánuco no fue la excepción, 

en este contexto el tratamiento de la información como tiempo de crisis fue vital.  

Nunca antes, desde la aparición del Internet, la sociedad se vio tan transformada y 

necesitada de una herramienta elemental para el progreso y la educación. Las redes 

sociales constituyen un estilo de vida moderno, cuya necesidad es reducir las distancias 
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entre los pueblos y entretener. McLuhan en 1964, en Las extensiones del ser humano 

afirmó, “en la edad eléctrica llevamos a toda la humanidad como nuestra piel” 

McLuhan citado por (Ramos, 2021), es decir que se crean nuevas herramientas 

tecnológicas que no se conocen y mediante la práctica, estas terminan formándonos.   

El Internet y las redes sociales propiamente, representan el antes y el después para 

muchísimas comunidades, desde el nivel personal, intelectual hasta el plano 

profesional o académico. Hoy el mundo está impregnado de Facebook, Instagram, 

Twitter, LinkedIn, Tik Tok, entre otras redes sociales. Los medios masivos han tenido 

que adaptarse a la nueva virtualidad para conectar con todos los segmentos de público 

o migrar al plano digital. Todas las dependencias estatales y particulares han optado 

por crear cuentas en redes para dar a conocer cualquier disposición, reglamento o 

noticias relacionadas con su rubro. Los ciudadanos recurren a fuentes oficiales a través 

de contenidos expuestos en las redes sociales de estas instituciones, esto es favorable 

desde la inmediatez de la información.  El fenómeno de las campañas políticas en las 

redes sociales tuvo gran impacto entre los candidatos a la presidencia y en los 

representantes al congreso a través de aplicaciones como Tik Tok mediante el cual 

lograron incrementar su caudal de electores y seguidores. Según Claudia Vega 

(Villaquirán, 2021) las elecciones 2021, a nivel internacional o nacional resultaron 

atípicas por el momento de emergencia global, aunque nadie anticipó el abrumador 

uso de las redes sociales en medio de esta coyuntura inimaginable. Campañas y 

anuncios saturando las plataformas, sin la regulación   normativa ni reglamento alguno 

que la controle. Al respecto Vega señala: “…la regulación a las redes sociales es un 

factor peligroso, pues el contenido existente, puede producir censura previa.” 

Asimismo, respecto al marketing político, se debe tomar en cuenta a la “burbuja de las 

redes sociales”, es decir, uno como usuario puede tener una burbuja alrededor, 
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representada por amigos en Facebook o seguidores en Twitter o Instagram, generando 

sesgo en nuestros contactos de redes sociales. Esto permite “encerrarnos” en un 

entorno digital, con nuestras expectativas y emitiendo conclusiones probablemente, no 

tan reales.   

“Existe una mentira en el número de likes,” indica Vega. Cualquier tipo de campaña 

comunicacional se contabiliza según el número de likes, a través de reacciones de los 

seguidores en una publicación, pero no sucede lo mismo en las campañas políticas. La 

persona que le da “me gusta”, a una publicación de cualquier candidato, supongamos 

en Facebook, no necesariamente puede transformarse esa reacción en voto electoral.   

En los comicios electorales, sin embargo, debe usarse si fuera posible todos los canales 

de comunicación para que el mensaje llegue a todos los rincones. En el caso de la 

elección de Barack Obama, las redes sociales tuvieron tal connotación pues se crearon 

espacios de diálogo e información en el desarrollo de la campaña electoral, usando 

incluso todos los canales tradicionales, como la televisión y radio.  

Desde entonces, las campañas políticas le prestaron mayor interés a las redes sociales 

como vía de comunicación y acceso al mayor volumen de audiencia. Los debates que 

se aperturaron, crearon contenidos de análisis mediante el cual, los candidatos se 

vieron reforzados o rechazados por el electorado.  Facebook hoy en día es tal vez, las 

redes sociales con el más alto número de usuarios, con un flujo de información 

permanente y confiable en tiempos de batalla electoral. Cabe recordar la importancia 

de los contenidos que se publicará y la forma de hacer llegar los mensajes al electorado, 

pues la importancia del espacio ganado por estos medios no puede dejarse a la ligera 

durante una campaña política.  

Las campañas políticas en este contexto tienen siempre seguramente, un efecto 

positivo en la población joven. A pesar de los cientos de usuarios conectados en todo 
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momento, Facebook mayormente se ha caracterizado por ser una red social para los 

más jóvenes. No obstante, con el paso del tiempo se ha ido reconfigurando su 

población abarcando a personas de todos los grupos etarios, desde adolescentes, hasta 

los de mayor edad.  Pero debemos considerar también que no todos los segmentos de 

la población tienen internet o redes sociales, por lo que la política de puerta a puerta y 

las campañas en los mercados y plazas seguirán siendo importantes para recaudar 

votos.  

Desde el año 2000 y de manera progresiva, Internet ha venido presentando recursos 

para la comunicación e interrelaciones sociales, propiciando una comunicación    

interactiva, inmediata    y    multidireccional, configurándose  así los  diferentes grupos 

sociales. A nivel socio-político, el uso de  Internet  se  destaca  porque  representa una 

herramienta de amplia horizontalidad,  que  posibilita  una  comunicación  menos  

jerárquica  y  más  participativa  que  las  tradicionales  en  instituciones  y  partidos  

políticos  (Castells,  1997),  citado por (Zumárraga, Egas, & Carlos, 2021). Permite 

además que ciudadanos con bajos recursos se informen más y opinen.   

El uso de redes sociales en los procesos electorales, con más probabilidad permitirá 

que un votante tenga mayor información del momento político, para expresar opinión 

o participar activamente en las propuestas electorales, orientando así su preferencia 

hacia algún candidato o partido político.  

Algunos estudios confirman que las redes sociales están promoviendo una mayor 

participación ciudadana en la política. Un estudio de Zumárraga, Reyes y Carofilis 

(2017), citado por (Zumárraga, Egas, & Carlos, 2021) señala la muestra democrática 

existente en las redes sociales en contextos electorales, tanto para acceder a 

información política como para compartir contenidos. De esta manera, las redes 

sociales propician otras formas de información política, además de competir con los 
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medios de comunicación tradicionales, ofertando nuevos servicios de amplia 

participación comunitaria.  

En tal sentido, los procesos electorales que consideran la participación de los 

ciudadanos de manera online es comprendida como acciones que se activan por 

distintos grupos con fines e intenciones políticas. Según (Rojas y Puig, 2009; 

Zumárraga-Et.Al 2020) citado por  (Zumárraga, Egas, & Carlos, 2021) tales acciones 

pueden distinguirse de tres tipos:   

a) Informativas 

b) Expresivas 

c) Movilizadoras 

A esto habría que agregar los escenarios de polarización social y crisis social, política 

y económica que se presentan ocasionalmente en medio de la crisis de salud a causa 

de la pandemia del COVID-19 lo que está generando un impacto en las formas de 

participación política digital.  

Asimismo, la Secretaría General de la Organización de los Estados Americanos 

(SG/OEA), ha promovido una Guía para Organizar Elecciones en Tiempos de 

Pandemia, donde recomienda potenciar las herramientas tecnológicas para todos los 

procesos de las elecciones y promover buenas prácticas para la participación en 

igualdad de condiciones (OEA, 2020). El texto resalta las utilidades de la participación 

política online a través de Facebook, Twitter o Whatsapp.  

El 11 de abril del 2021 se realizó una jornada, o primera vuelta electoral en el Perú 

para elegir al primer mandatario, dos vice presidentes, 130 congresistas y 5 

parlamentarios andinos para el período 2021-2026, en el marco del Bicentenario de la 

Independencia del Perú.  
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Sin duda una gran novedad en esa campaña electoral fue el uso de las plataformas 

operativas de Internet y particularmente las redes sociales digitales. Si bien hubo un 

uso moderado durante campañas anteriores, la creciente presencia de los ciudadanos 

en las redes sociales debido al distanciamiento social a causa del Covid-19 permitió 

que los ciudadanos se interesen más en los asuntos públicos.  

Los medios digitales abarcan en tal sentido, muchos tipos de contenidos según los 

medios de comunicación, armonizando y concentrando textos, imágenes, datos y 

sonidos en diversos formatos. Las extensiones adaptadas a estos formatos y su 

distribución informativa a través de las plataformas permiten que las redes, 

comunidades y los grupos de ciudadanos crezcan más y más de manera virtual. 

Además, cada medio puede ser manipulable ya que este tipo de información es 

intercambiable y adaptable, todo se puede almacenar, distribuir y usar.  

Los medios de comunicación tradicionales se han readaptado a las nuevas tecnologías 

cuyos contenidos se han ido modificando últimamente.  Se inició con el Periodismo 

1.0 (aquél que traspasa contenidos tradicionales a la Red), evolucionando luego y 

hallando otra fórmula, con el Periodismo 2.0, en el que intervienen elementos 

interactivos como: fotografías, hipertexto, hipermedia, etc., todos estos elementos se 

unen en la plataforma denominada multimedia. Mediante el uso de la Web Social 2.0 

las plataformas tienen como usuario cercano y mayoritario a los jóvenes. En 2007 en 

Colombia, la Encuesta General de Medios (EGM), indicaba que el perfil con el 

promedio más alto de consumo de Internet fluctuaba entre 25 a 34 años. Estos datos 

incentivaron a los partidos políticos en muchas campañas electorales alrededor del 

mundo, incluso en el Perú, utilizar en gran medida las plataformas interactivas para 

interconectarse, intercambiar opinión y garantizar la participación activa del 
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ciudadano como estrategia para incrementar el volumen de seguidores en el proceso 

electoral.  

Consideramos que es clave entender las lógicas comunicativas, relacionando dentro 

del contexto de la pandemia, los discursos electorales del candidato haciendo uso de 

las redes sociales como una vía de transmisión de mensajes en un ámbito obligatorio 

de cumplimiento de los protocolos de seguridad y que llegue de manera efectiva los 

contenidos hacia los votantes.  

Las técnicas de los comicios electorales a través de las redes sociales en un espacio 

altamente influenciado por la presencia del Covid.19, forman ahora parte de las 

investigaciones en Comunicación. Muestran la gran capacidad de los grupos de 

campaña para gestionar y estructurar una efectiva retroalimentación en la 

comunicación entre el electorado y los candidatos. El diálogo es la principal ventaja 

detectada entre otras herramientas de las campañas electorales, así también el uso de 

la herramienta online que ha permitido movilizar votantes y seguidores organizar 

personeros para el día de los comicios y direccionar aspectos específicos del proceso.  

Particularmente, el interés en la temática de nuestro estudio reside precisamente en 

analizar y describir bajo el contexto de la pandemia, la efectividad de la estrategia del 

uso de la red social Facebook en la organización de la campaña electoral que realizó 

el Dr. Luis Picón Quedo junto a su comando de campaña, entre los meses de Febrero 

y abril del 2021, el cual concluyó con éxito en su elección como congresista de la 

república por la región Huánuco.  
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1.2. Formulación del problema  

1.2.1. Problema general  

¿Qué incidencia tuvo el uso de la red social Facebook como estrategia de 

comunicación en la campaña electoral “Yo lucho por Huánuco” durante la pandemia 

Febrero-abril, del 2021?    

1.2.2. Problemas Específicos  

P.E.1.  

¿Cuál fue el nivel de incidencia de la Actividad Informativa en la estrategia de 

comunicación en la campaña electoral “Yo lucho por Huánuco” durante la pandemia 

Febrero-abril, del 2021?    

  

P. E.2.  

¿Cuál fue el nivel de incidencia de la Acción Expresiva como estrategia de 

comunicación en la campaña electoral “Yo lucho por Huánuco” durante la pandemia 

Febrero-abril, del 2021?    

  

P. E.3.  

¿De qué manera La Acción Movilizadora incidió como estrategia de comunicación en 

la campaña electoral “Yo lucho por Huánuco” durante la pandemia Febrero-abril, del 

2021?    
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1.3. Objetivos de la investigación   

1.3.1. Objetivo General.  

Determinar, qué incidencia tuvo el uso de la red social Facebook como estrategia de 

comunicación en la campaña electoral “Yo lucho por Huánuco” durante la pandemia 

Febrero-abril, del 2021  

  

1.3.2.  Objetivos Específicos. 

O. E.1.  

Definir cuál fue el nivel de incidencia  de la Actividad Informativa en el uso de la red 

social Facebook como  estrategia de  comunicación en la campaña electoral “Yo lucho 

por Huánuco” durante la pandemia Febrero- 

abril, del 2021  

O.E.2.  

Establecer cuál fue el nivel de incidencia  de la Acción Expresiva en el uso de la red 

social Facebook como estrategia de  comunicación en la campaña electoral “Yo lucho 

por Huánuco” durante la pandemia Febrero- 

abril, del 2021  

O.E.3.  

Dar a conocer de qué manera La Acción Movilizadora en el uso de la red social 

Facebook incidió como estrategia de comunicación en la campaña electoral “Yo lucho 

por Huánuco” durante la pandemia Febrero-abril, del 2021. 
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1.4. Justificación  

 

Describimos el fenómeno del Facebook   estableciendo la caracterización de sus 

variables de estudio. Mediante nuestros resultados  formalizamos  propuestas para 

asociarlas dentro del proceso formativo en la Escuela Profesional de  ciencias de la 

comunicación, ya que manifestamos la importancia  del uso de la red social Facebook 

como estrategia de comunicación en la campaña electoral “Yo lucho por Huánuco” 

durante la pandemia Febrero-abril, del 2021.  Analizaremos cómo los denominados 

nuevos medios están resultando componentes conductuales de la población, e 

influenciando en cierta manera, en las decisiones  electorales de los ciudadanos, así 

también obtendremos conclusiones que nos permitan  caracterizar y  describir rasgos 

particulares del fenómeno en estudio.   

 

La presente investigación, en el campo de las comunicaciones y áreas de la educación 

y formación en general, se justifican, porque en la práctica describen y analizan la 

formación de la conciencia en la opinión pública respecto al fenómeno de las campañas 

políticas  planteado desde la influencia  comunicacional de las redes sociales. 

Planteamos conceptos que aportan al conocimiento sobre situaciones y contextos 

similares generando información que podría utilizarse o tomarlas en cuenta para 

mejorar el fenómeno en estudio. 

 

1.5.  Importancia  

La importancia de la presente investigación consiste en describir de qué manera una 

estrategia comunicacional aplicado a la campaña electoral “yo lucho por Huánuco” 
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mediante la red social Facebook, permitió abrir terreno para dar  a conocer el plan 

político de dicho candidato en un contexto particular como fue  la pandemia. 

La importancia de la investigación radica en dar a conocer elementos teóricos sobre 

características del uso de la red social Facebook como estrategia de comunicación en 

una campaña electoral, en este caso específico la campaña política “Yo lucho por 

Huánuco” durante la pandemia Febrero-abril, del 2022.  Observamos y estudiamos de 

manera analítica cómo dichos medios están configurando los componentes virtuales 

de la información en las redes sociales, partiendo del conocimiento sobre la 

funcionalidad de dichos caracteres y   rasgos particulares relacionados a una campaña 

política en un contexto determinado. 

  

1.6.   Viabilidad 

Los seguidores de la red social Facebook del candidato Luis Picón de la región 

Huánuco colaboraron desinteresadamente en la aplicación de nuestros instrumentos y 

recolección de información, asimismo los componentes del equipo de campaña 

organizadores y asesores del mismo. 

De igual modo, los responsables de esta investigación contamos con la preparación 

necesaria para materializar el plan de estudio tanto en el aspecto de recursos humanos 

como financiero para la consolidación del mismo. 

 

1.7.   Limitaciones  

No contamos con ningún tipo de restricciones determinantes en la elaboración y 

conclusión de la investigación. Sin embargo, el tiempo que establecimos para el 

cumplimiento de nuestros objetivos trazados en  nuestro cronograma 2021 tuvieron 

algunos reajustes para su ejecución, destacamos también que la amplitud del  estudio 
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fue autofinanciado y que no existe amplitud bibliografía  sobre el tema tratado  en el 

ámbito en el que fue aplicado, ya que se trata de un estudio orientado al contexto de la 

región  Huánuco.  
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CAPITULO II 

 

II. MARCO TEORICO  

2.1. Revisión de estudios realizados 

 

 En el estudio sobre “El uso de las plataformas facebook, twitter y whatsapp 

como medios de participación política online en los procesos electorales 

Ecuador 2021”, de autoría de Marcos Zumárraga Espinosa, Sonia Egas Balseca 

y Carlos Reyes Valenzuela, se obtuvo los siguientes resultados: 

El uso de las plataformas digitales se concentra en aspectos informativos, 

expresivos y de movilización. Sobre el aspecto informativo, estos resultados 

dan a conocer mayor disponibilidad e intercambio de información política, muy 

necesario por la cantidad de ofertantes candidatos a la  presidencia, a la 

asamblea y al Parlamento Andino dentro del espectro inicial del proceso 

electoral. También queda verificar, si la información política, (en Facebook), 

son noticias compartidas por   los medios tradicionales o es información 

proveniente de los partidos políticos o de los mismos candidatos, como ocurrió 

en la elección presidencial de México en 2018 (Glowacki et al., 2018). 

Otro aspecto importante, se refiere al uso de las redes efectuado por los sujetos 

de estudio (candidatos a la presidencia), lo que se distinguió ampliamente en 

segunda vuelta, con la utilización de contenidos en plataformas como TikTok 

e Instagram, dirigido a jóvenes bastante informados de manera digital y con  

interés político, incluso más que el percibido por los adultos.  

Tocando el tema de plataformas digitales para la transmisión de mensajes 

políticos y electorales existe una especie de patrón similar al analizado, sobre 
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el consumo de este tipo de información. Pese a la existencia de mayor 

preferencia a la divulgación de contenidos políticos en plataformas de 

Facebook (16.2%), el consumo respecto a WhatsApp (14.6%) se reduce. Se 

distingue así las preferencias sobre las aplicaciones de mensajería para el envió 

de noticias y mensajes político-electorales. Analizando las actividades políticas 

de corte expresivo distinguimos divulgación de opiniones y discusión política 

en los muros y perfiles de usuario o conversaciones políticas vía chat.  

Son intercambio de ideas o apreciaciones políticas, mediante respuestas y 

opiniones expuestas a las audiencias conformando listas de contactos de los 

que intervienen. De igual forma, los chat o conversaciones son de tinte más 

privado y con control personal. La publicación de puntos de vista, preferencias 

y opiniones políticas sobre el proceso electoral, tanto WhatsApp (11.4%) como 

Facebook (10.9%) son mayormente de la preferencia de los  ciudadanos, 

contrariamente tienen menos probabilidad de reporte de actividades frecuentes 

los realizados a través de Twitter (7.6%). Igual sucede con las conductas de 

respuesta (comentarios a favor o en contra) donde Facebook esta una vez más  

a la cabeza (11.9%). Sobre intervención en chats sobre temas políticos y 

electorales, la mayor parte lo hicieron mediante Facebook (18.6%), y una 

proporción ligeramente menor a través de WhatsApp(17.2%). (Zumarraga, 

Egas, & Reyes, 2021). 

 En la Tesis titulada: “Movilización en las campañas electorales a través de las 

redes sociales Las elecciones generales españolas de 2015”, cuyo autor es 

Carlos A. Ballesteros Herencia, se distingue las siguientes conclusiones: 

Algo sorprendente sucede sobre los seguidores a través de Facebook, ya que es 

una estrategia poco utilizada por los políticos españoles, pues sólo se aprecia 
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en  12,4% de la muestra. El 87,6% no movilizaron a sus seguidores, sino solo 

se usaron para describir actividades de campañas (mítines, visitas, etc.) y las 

propuestas electorales. Las 3 funciones básicas de las redes sociales en 

campaña moderadamente se utilizaron por los equipos de campaña política 

español, en contraste con el uso en las cibercampañas norteamericanas.  

La primera función, difundir y compartir información, tuvo el 1,2% de la 

muestra, frente a estudios como el de Gerodimos y Justinussen (2013) que tuvo 

el 36%, La segunda función, recaudar fondos, se observó apenas con 0,6%, 

frente al 13% del estudio señalado.  

En conclusión, es limitado el uso de Facebook por parte de los políticos 

españoles a la hora de movilizar a los seguidores, en contraste con el ejemplo 

norteamericano. Estos resultados deberán contextualizarse para posteriores 

investigaciones sobre el resto de plataformas digitales como Twitter, 

Instagram, etc. (Ballesteros, 2017). 

 De igual modo, en la tesis titulada “La comunicación política en las redes 

sociales durante la campaña electoral de 2015 en España: uso, efectividad y 

alcance”, bajo la autoría de Alfonso Chaves-Montero, Walter Federico 

Gadea-Aiello y José Ignacio Aguaded-Gómez, se aprecian las siguientes 

conclusiones: 

Las redes sociales son algo cotidiano en la vida de la gente. La comunicación 

política debe adaptarse a dicho fenómeno, en tal sentido, los candidatos de 

los partidos emergentes hacen un mejor uso de las redes sociales, aunque 

están lejos del uso óptimo de las mismas. Hoy en día, la lucha electoral se 

libra en las redes sociales y los candidatos con mayor conocimiento de estas 

herramientas tendrán más posibilidades de ganarla.  
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La calidad en la interactividad para mensajes de interés son importantes, solo 

los candidatos Pablo Iglesias y Albert Rivera, generaron dicha calidad, que 

trajo consigo tasas altas de participación en el uso de las redes sociales 

utilizadas en conversar con los seguidores, aunque en algunos fueron de bajo 

nivel.  

Mariano Rajoy y Pedro Sánchez, se excedieron principalmente en la emisión 

excesiva de spam publicitario y su interactividad con los ciudadanos fue 

bastante baja, por consiguiente tienen los niveles más bajos de participación. 

Los candidatos con sus propios mensajes deben ser generadores de contenido 

de calidad.  La generación de ideas creativas causa tendencia y debate en la 

red, que más adelante genera mayor interés en el candidato. Se comprobó 

también que la interactividad permanente y  el tipo de mensaje a usar son 

determinantes para ampliar el nivel de participación. 

Prestar atención a las necesidades de los seguidores es conocer a los electores: 

conocer de sus preocupaciones y necesidades es básico, por lo que el 

contenido del mensaje del candidato deben responder con soluciones  a sus 

requerimientos. El candidato que mejor ha adaptado sus mensajes ha sido 

Albert Rivera, pero aun cualitativamente está lejos de ser perfecta. (Chaves, 

Gadea, & Aguaded, 2017). 

 Finalmente, en la tesis “Influencia de los medios de comunicación en el voto 

de los electores del centro poblado El Encanto del Salvador del distrito Jose 

Crespo y Castillo de la provincia Leoncio Prado en las elecciones regionales 

y municipales 2018”, cuyo autor es Vecker Lenin, Eduardo Jaimes, se 

plantearon los siguientes resultados y conclusiones: 
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El 62% de electores escucha radio, el 22% no, y el 16% lo hace a veces. Esto 

refleja que en zonas rurales existe preferencias significativas en este medio a 

diferencia de otros medios de comunicación, En las ciudades con energía 

eléctrica mayormente optan por la televisión.  

Existe también gran interés  en los pobladores por preferir la televisión por 

las posibilidades económicas con que cuentan, ya que  actualmente es un  

medio con mayor  consumo de la población,  pues es posible visualizar los 

acontecimientos más importantes del  mundo, además de ser un medio de 

entretenimiento.  

El 9% de los encuestados señalaron usar redes sociales, mientras que un 91% 

afirmó no hacerlo, esto por la baja cobertura de los operadores móviles en la 

zona. Esto muestra que aún existen brechas por coberturar la falta de acceso 

a las redes inalámbricas que faciliten la comunicación mediante teléfonos 

móviles.  

El 5% de los encuestados afirmo leer periódico, el 93% señala que no lo hace. 

Estos datos muestran la ausencia de entidades estatales que promuevan y 

desarrollen programas y proyectos para incentivar la lectura. Asimismo, el 

37% afirman que el Movimiento Político Avanzada Regional Independiente 

hizo mayormente propaganda en banners, pintas y afiches, seguido por el 

Partido Político Acción Popular con 35%. El 60% afirman que el Movimiento 

Político Avanzada Regional Independiente seguido por el Partido Político 

Acción Popular con un 32% y Fuerza Popular 8% hicieron propaganda en 

radio, televisión y redes sociales. Como conclusión general, el medio de 

comunicación más  influyente es la radio, por su amplia cobertura y porque 

es  considerado como el medio que brinda mayor información. 
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El 51% de encuestados manifiestan que se enteraron de los candidatos 

mediante la radioemisora, con  esto se demuestra que es el medio con más 

influencia, el 15% se enteró por la TV, el 8% por redes sociales, el 10% 

mediante periódico, el 15% por  banners y pintas.  

Esto se percibe al tratarse de zonas rurales, la presencia del gobierno es débil, 

por carencia de obras que contribuyan a su desarrollo. Los AA.HH., Centros 

Poblados y Pueblos Jóvenes se desarrollan con el esfuerzo de los pobladores, 

por tal razón son indiferentes a los políticos. La población en su mayoría 

conoce solo a los candidatos distritales, pues pueden llegar al instante al lugar 

donde radican, para mejorar sus condiciones de vida. Un gran número de 

encuestados manifestaron haber votado por el Ari, seguido por Acción 

Popular, Fuerza Popular, el Gallito y Somos Perú, reflejando la variedad de 

movimientos políticos. 

Algo para mencionar es que el 62% afirmaron haber votado por varios 

partidos. es decir, votaron cruzado y el 38% afirmaron votar por un solo 

partido, esto evidencia significativamente el gran porcentaje que se presenta 

a marcar por diferentes símbolos.  

El 63% de electores fueron del sexo femenino y el 37% masculino, además 

se aprecia que el 17% de electores cuentan con superior completa, el 71% 

tiene estudios secundaria (incompletas y completas), reflejando un bajo nivel 

educativo, además, respecto al ingreso económico, este depende de la 

ocupación de sus habitantes. El 73% se dedica a la agricultura como forma de 

subsistencia, el 22 % se dedica a labores domésticas y el 4% estudia. 

(Eduardo, 2019). 
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2.2. Bases teóricas  

2.2.1. Comunicación 

El lenguaje, aparte de ser un mecanismo de comunicación básico para la 

socialización, es también un medio de expresión o comunicación sobre 

contenidos relacionados con el pensamiento; el pensar y el hablar forman 

parte de una unidad inseparable: no se puede considerar al lenguaje como una 

simple manera de comunicación sino como un método importante para el 

desarrollo y visión que tiene el hablante hacia el mundo. 

La comunicación es un tema tan antiguo como el hombre y tan importante 

como él. Muchos problemas y conflictos se resolverían democráticamente si 

la comunicación entre los seres humanos partiera de escuchar con respeto y 

tolerancia, posibilitando la expresión honesta y clara de los mutuos intereses 

y sentimientos. 

En toda comunicación está presente una serie de elementos sin los cuales no 

se llevaría a cabo este proceso tan complejo. No basta sólo con hablar, es 

necesario ir más allá, romper la barrera de lo superficial. No se trata solamente 

de transmitir información, sino de expresar ideas, opiniones, sentimientos, 

emociones. Para que se logre la comunicación entre dos personas, se tiene 

que dar un intercambio mutuo. 

Cabe destacar que la comunicación es un proceso inherente a la relación 

humana. Por lo que se puede decir que en los últimos años se ha hablado 

mucho de la comunicación y ha sido un tema muy trillado. Sin embargo, a 

pesar que ha sido un tema trabajado y que nadie duda de su importancia, pocos 

se comunican en su vida diaria de manera democrática y humana. 
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Las conversaciones entre dos personas son las que determinan las relaciones. 

Lo que se habla y escucha, como lo que se dice el mismo individuo, determina 

el mundo de acciones que es posible para todos. Por ello el desarrollo de las 

competencias conversacionales puede llevar a los individuos a una mayor 

efectividad y bienestar en su vida. (Fedor, 2016) 

Se puede evidenciar pues que la comunicación interpersonal constituye uno 

de los pilares fundamentales de la existencia humana. Una dimensión a través 

de la cual se reafirma la condición de seres humanos. La persona capaz de 

mantener una comunicación interpersonal asertiva, contribuye al bienestar y 

calidad de vida de sí misma y de los demás. 

2.2.2. Comunicación política 

La comunicación política, según (Reyes, O' Quínn, & Morales, 2011) estudia 

las dimensiones contradictorias y complementarias que se presentan en la 

política, información y comunicación en sistemas democráticos. El desarrollo 

de la política se torna compleja y problemática con los nuevos actores 

sociales, hay nuevas demandas, el incremento de ciudadanos y la exigencia 

de acceso a la información política requiere de más estudios e investigación 

en este campo específico. Nimmo y Sanders (1981) citados por (Reyes, O' 

Quínn, & Morales, 2011) afirman que, para lograr el reconocimiento de 

disciplina, la comunicación política tuvo que transitar por cinco etapas: la 

primera surgió de su reconocimiento como parte sustantiva de los procesos 

políticos; la segunda, con el inicio de publicaciones de textos especializados 

en el tema; la tercera, a partir del reconocimiento académico; la cuarta, con el 

reconocimiento profesional, y la última se ha generado por una participación  

multidisciplinaria (Sociología, Ciencia Política, Comunicación y Psicología) 
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en torno a ella. Actualmente, para gobernar, es necesario saber sobre lo que 

demanda la opinión pública; así, la comunicación permite a la democracia 

manejarse desde el poder político hacia el electorado, y además, de la opinión 

pública hacia los gobernantes. De esta forma, la comunicación política es el 

escenario donde se intercambian argumentos, pensamientos y pasiones donde 

eligen los ciudadanos. Es asimismo la instancia donde el ciudadano se 

informa y forma una opinión coyuntural para   tomar decisiones. Aquí 

identificamos la importancia de la comunicación en la política, pues los 

llamados “políticos”, en su intento por ser escuchados por los ciudadanos, 

deben emplear técnicas comunicativas para mejorar sus mensajes. Emplear 

estrategias de comunicación para persuadir a un tipo definido de electorado. 

 

José Canel (Colqui & Carrión, 2019) sostiene que las ideas en torno a la 

comunicación en relación con la política pueden ser organizadas en tres 

grupos de esfuerzos teóricos:  

1. El que se origina en las ciencias jurídicas, derivado de la “teoría política y 

jurídica de la comunicación” (2006, p.19) negando el campo de investigación 

de la comunicación política, 

2. Los que creen en la íntima relación entre política y comunicación, dando 

lugar a una teoría política de la comunicación,  

3. Teorías que que señalan que no toda comunicación es política ni toda 

política es comunicación, constituyéndose un campo particular de la teoría de 

la comunicación política. La comunicación política es comunicación 

estratégica y contempla la obtención de metas o fines, presentándose como 

un medio, para lograr  obtener votos y posicionamiento de un candidato. 
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La Comunicación Política no se agota en la simple transmisión de un mensaje, 

es mayormente un proceso donde ésta emerge como performativa y 

persuasiva, y en ella intervienen diversas dinámicas, de manera que su estudio 

puede ser encarado desde las siguientes cinco perspectivas (Canel, 2006):  

• Estudio del mensaje. 

• Estudio de los procesos que acompañan a la     comunicación,  

• Enfocándose en las acciones de comunicación,  

• Estudios sobre mediación del mensaje,  

• Estudios sobre los efectos del mensaje  

La comunicación política implica la manera activa de operar, influyen, 

interactúan e intercambian símbolos y mensajes, que se articula con la toma 

de decisiones políticas y su aplicación en la comunidad. No hay lugar al vacío. 

La comunicación política tiene una temporalidad y una territorialidad 

determinada. 

 

2.2.3. Estrategia 

Según (Westreicher, 2020) La estrategia es un procedimiento dispuesto para 

la toma de decisiones y/o para accionar frente a un determinado escenario. 

Esto, buscando alcanzar uno o varios objetivos previamente definidos. Es 

decir, la estrategia es un plan mediante el cual se busca lograr una meta. Esto 

puede ser aplicado en diversos ámbitos como el militar o el empresarial. 

Cabe señalar que la estrategia se diferencia de la táctica en que este última es 

una medida más concreta. Así, la estrategia es el proceso planteado, mientras 

que la táctica es la manera en la que se va a ejecutar. 
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Por ejemplo, una empresa textil se plantea el objetivo de incrementar sus 

ventas en el mercado. La estrategia propuesta es llegar a más segmentos, y la 

táctica podría ser establecer una alianza estratégica con una cadena de tiendas 

para ofrecer algunos de sus productos en sus establecimientos. 

2.2.4. Estrategias de comunicación 

Una de las experiencias más representativas de un profesional o experto de la 

comunicación, es el diseño y ejecución de estrategias comunicacionales, las 

cuales son comúnmente relacionadas con el campo organizacional; sin 

embargo, estas se pueden presentar en el contexto social y periodístico. El 

concepto de “estrategia de comunicación”, según (Ríos, Páez, & Jairo, 2020) 

tienen mucha controversia, pues es interpretado en algunos casos como el 

desarrollo de actividades de comunicación sin direccionamiento alguno, y en 

otros, en la ejecución de piezas gráficas que pretenden dar solución a 

problemáticas con un bajo nivel de análisis del contexto comunicativo. Una 

estrategia de comunicación permite establecer metas claras frente al análisis 

de problemáticas comunicacionales previamente concebidas en un proceso 

investigativo y que determinan metas y objetivos claros para dar soluciones 

concretas a lo establecido previamente. Para (Fundora, Mirabal, Becerra, & 

Arávalos, 2015) citado por (Ríos, Páez, & Jairo, 2020) las estrategias 

mantienen la dirección inteligente, y desde una perspectiva amplia y global, 

de las acciones encaminadas a resolver los problemas detectados en un 

determinado segmento de la actividad humana. Se entienden como problemas 

discrepancias o contradicciones entre el estado actual y el deseado, entre lo 

que es y debería ser, de acuerdo con determinadas expectativas que dimanan 

de un proyecto social y/o educativo dado. Su diseño implica la articulación 
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dialéctica entre los objetivos (metas perseguidas) y la metodología (vías 

instrumentadas para alcanzarlas). Las estrategias de comunicación se pueden 

diseñar por la identificación de un problema latente en la comunidad u 

organización determinada, también se pueden diseñar como resultado 

analítico de un diagnóstico elaborado; con esto se aclara que, las estrategias 

de comunicación se diseñan y se desarrollan para dar respuestas a las 

necesidades comunicacionales, posicionamiento, imagen, interacción, 

participación ciudadana, entre otras, que se presentan en un entorno 

determinado. 

2.2.5. Campaña electoral 

Las campañas electorales son esfuerzos competitivos hechos por los 

candidatos y los partidos políticos para ganar el apoyo de los electores en el 

periodo que precede a una elección. Los candidatos recurren a una diversidad 

de técnicas para atraer votantes, desde comparecencias en público y mítines 

hasta el uso de publicidad en los medios masivos de comunicación. 

La campaña para ocupar un cargo público dura más que el periodo de 

campaña "oficial" especificado en el calendario electoral, cuando los 

candidatos pueden recibir trato especial, normalmente en forma de acceso a 

los medios públicos de comunicación o a los fondos públicos para efectos de 

campaña. (Enciclopedia ACE, 2021) 

Las campañas en la era actual de los medios pueden costar cantidades 

enormes de dinero, lo cual despierta dudas sobre la integridad con respecto a 

la recaudación y gasto de fondos y hace pensar que quienes ganan las 

elecciones son los candidatos que gastan la mayor cantidad de dinero. Estas 

cuestiones se discuten en Financiamiento de las Campañas. 
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Durante la campaña los candidatos buscan hacer llegar su mensaje y motivar 

a los electores para que voten por ellos o por su partido. Hay varias cuestiones 

de campaña que afectan la libertad y la equidad de la elección. Éstas incluyen 

la duración de la campaña, la capacidad para hacer una campaña libremente, 

la neutralidad de los funcionarios electorales durante la campaña, la seguridad 

de los participantes, y Acceso a los Medios. 

Debido a estas cuestiones de integridad, la mayoría de los sistemas 

reglamenta ciertos aspectos del proceso de la campaña. Sin embargo, algunos 

sistemas, tales como el danés, sólo establecen directrices para el acceso 

igualitario con los medios, sin reglas que limiten los ingresos o el tiempo que 

para las campañas electorales. 

2.2.6. Redes sociales 

Una red social se ha definido como un conjunto de personas que tienen 

vínculos entre sí, ya sea por temas de amistad, parentesco, trabajo, aficiones, 

etc. Por ello, las redes sociales tal como hoy las conocemos, han permitido 

que las personas se encontrasen en un entorno virtual formando comunidades 

con intereses comunes. (Valdes, 2020) 

Las redes sociales están creadas para el intercambio de información 

(contenidos, datos, vídeos) con una o varias personas. Como resultado, se 

genera una interacción entre los distintos usuarios y lleva a la creación de una 

comunidad digital con una o varias cosas en común. 

En el ámbito empresarial surgen nuevas relaciones laborales y comerciales, 

crecen comunidades alrededor de las marcas y hay una mayor cercanía entre 

los clientes reales y potenciales. Por lo tanto, su valor diferencial es aportar 
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un gran alcance de diferentes públicos mediante distintas acciones, algo que 

ninguna otra herramienta permite.  

Muchas personas creen que las redes sociales y social media son lo mismo y 

que los términos se pueden utilizar como sinónimos, pero no es cierto. Social 

media es el uso de tecnologías para hacer interactivo el diálogo entre 

personas, mientras que red social es una estructura social formada por 

personas que comparten intereses similares. 

El principal propósito de las redes sociales es el de conectar personas. 

Completas tu perfil en canales de social media e interactúas con las personas 

con base en los detalles que leen sobre ti. Se puede decir que las redes sociales 

son una categoría de social media. 

Social media, a su vez, es un término amplio, que abarca diferentes medios, 

como videos, blogs y las ya mencionadas redes sociales. Para entender el 

concepto, se puede mirar lo que comprendíamos como medios antes de la 

existencia de Internet: radio, TV, periódicos, revistas. Cuando los medios de 

comunicación estuvieron disponibles en Internet, dejaron de ser estáticos, 

pasando a ofrecer la posibilidad de interactuar con otras personas. 

Según  (RD Station, 2021) De acuerdo con la investigación Digital in 2017, 

realizada por We Are Social, hay 2.700 millones de usuarios activos en redes 

sociales en todo el mundo. 

En Argentina, por ejemplo, la investigación muestra que 70% de la población 

accede a redes sociales al menos una vez por mes. Por su parte en México 

este mismo dato llega a ser el 59%. Otro dato importante de la investigación 

se refiere al tiempo en promedio diario que se pasa en redes sociales. 

Argentina y México ocupan el 3er y 4to lugar mundial con un tiempo de 
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3h32min, estando por detrás solo de Brasil con 3h43min y Filipinas que ocupa 

el primer lugar con 4h17min por día. 

Facebook 

Esta es la red social más versátil y completa. Un lugar para generar negocios, 

conocer gente, relacionarse con amigos, informarse, divertirse, debatir, entre 

otras cosas. Para las empresas, es prácticamente imposible no contar con 

Facebook como aliado en una estrategia de Marketing Digital, ya sea para 

generar negocios, atraer tráfico o relacionarse con los clientes. Año de 

fundación: 2004. Usuarios en Latinoamérica: 141 millones. 

Facebook en campaña electoral  

Facebook, con más de 2.100 millones de usuarios activos en todo el mundo 

(Global Digital Report, 2018), citado por (Lopez, Marcos, & Andreu, 2020) 

es una de las redes sociales que cuenta con una mayor participación. Sus 

características permiten a los usuarios explotar multitud de funcionalidades 

entre las que destacan la publicación y compartición de contenido, la 

interacción con otras personas a través de comentarios y reacciones (“Me 

gusta”, “Me divierte”, “Me enfada”, entre otras) o la generación de 

comunidades en torno a sus gustos o intereses. Facebook posibilita que 

cualquier persona pueda comunicar y compartir sus opiniones y 

conocimientos a todo tipo de público, convirtiéndose en un espacio donde 

para deliberar sobre diversos asuntos de interés público (Camaj & Santana, 

2016). La enorme presencia de usuarios y la propia estructura digital de 

Facebook (funcionalidad de los hipervínculos, duración ilimitada de los 

vídeos, filtrado algorítmico, posibilidad de publicidad patrocinada) suponen 

un atractivo para los actores políticos, que han agregado esta plataforma como 
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una herramienta más de comunicación en sus campañas electorales (Bossetta, 

2018; Woolley, Limperos & Oliver, 2010). citado por (Lopez, Marcos, & 

Andreu, 2020). Sin embargo, según los estudios realizados en diferentes 

países, todavía no existe un consenso sobre el efecto de Facebook en la 

agenda pública o como fuente de información política ni sobre sus efectos en 

los resultados electorales o como estrategias comunicativas de los actores 

políticos. Mientras, por un lado, se apunta que Facebook puede motivar la 

participación política, el diálogo con los seguidores y el engagement 

(compromiso) de los electores en campaña), asimismo, se concluye que los 

grupos políticos y sus representantes no usan esta plataforma para llegar a sus 

usuarios. Sin embargo, partidos y líderes políticos tienden a utilizar las redes 

sociales como una herramienta para la movilización efectiva de los votantes 

y la difusión de información sobre eventos de campaña (Stetka, Surowiec & 

Mazák, 2019) citado por (Lopez, Marcos, & Andreu, 2020). La autoridad 

sobre los electores es obtiene, desde un aspecto basado en la personalización. 

Diversos estudios indican que los actores políticos tienden a utilizar las redes 

sociales como una vía para otorgar un mayor protagonismo al líder 

(Gerodimos & Justinussen, 2015) citado por (Lopez, Marcos, & Andreu, 

2020). Existe una tendencia, en aquellas plataformas respecto al uso de la 

imagen. Allí los candidatos explotan su imagen para mostrar el desarrollo de 

sus actividades, además de otras situaciones cotidianas donde muestran 

algunos aspectos de su vida familiar, a través de fotos o comentarios 

culturales, entre otros. 
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Participación política online  

La utilidad de las redes sociales, está convirtiendo  el escenario en un campo 

virtual en el que ineludible está en juego el poder. La participación política 

referida a los new media están relacionados con las siguientes funciones:  

 

a) Informativa 

Que promueven el acceso y el compartir de información política. Es decir, 

actividades de consumo e intercambio de contenidos, audiovisuales, fotos y 

enlaces sobre cuestiones políticas o relacionadas con la campaña electoral.  

Así pues, es relevante conocer qué tipo de INTERACCIÓN se genera a partir 

de los contenidos publicados en Facebook, ya que entre las ventajas que 

ofrecen esta red social, los profesionales valoran principalmente la capacidad 

de interacción con los diferentes públicos (Moreno et al., 2015) citado por 

(Zeler, 2017). La función comunicativa consiste además de difundir 

información,  promover la participación  con los públicos. Para ello, Facebook 

proporciona un canal apropiado para fomentar la reciprocidad a la vez que se 

convierte en un capital social importante que permite aumentar el valor y la 

competitividad y Facebook en particular se vuelve un instrumento clave de la 

comunicación para establecer y fortalecer el diálogo con los públicos. 

b) Expresiva 

Prevalece la interactividad, comunicación y debates de planes, ideas entre 

otros y contiene acciones sobre las opiniones políticas en el perfil o muro 

personal,  respuestas a las posturas políticas mostradas en el muro o página 

de contactos. 
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Denota una interacción más fluida con los usuarios y usuarias, es decir: existe 

una correspondencia en el  uso  del  lenguaje  escrito y simbólico  en  

contextos  comunicativos  y  expresivos  socialmente bajo el  entorno digital. 

(Troncoso, Vallejos, Rivas, & Rivas, 2019) 

c) Movilizadora 

Que identifica acciones orientadas a convencer a otros para que apoyen al 

candidato en una acción política o apoyo a la campaña electoral, se incluye el 

uso conversacional, que alude a chatear con amigos o conocidos sobre temas 

políticos orientados hacia ese mismo fin. El caso de las movilizaciones y la 

participación política en redes sociales propicia otras maneras de acción que 

están vinculadas a un menor nivel de compromiso del ciudadano, pero un 

grado de satisfacción que puede dar lugar a otros compromisos. (Rodriguez, 

Muñiz, & Echevarría, 2019). 

Pandemia y elecciones 

Con la propagación del coronavirus (covid-19) El mundo no volvió a ser 

igual. El virus que mató a millones de personas ha abierto una discusión 

pública respecto al retorno de actividades en un contexto aun difícil, entre 

ellas participar de las elecciones. Muchos países decidieron suspender sus 

procesos electorales. Entre febrero y agosto de 2020, al menos 69 países del 

mundo postergaron sus jornadas comiciales. El principal contratiempo que ha 

provocado la pandemia al respecto fue celebrar o postergar los comicios, 

incluso se planteó decidir entre el derecho a votar y el derecho a la salud. 

Mantener una fecha determinada puede traer mayores problemas sanitarios y 

atentar con la salud de las personas. Postergar comicios acarrea 
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consideraciones constitucionales y legales. Asimismo, hay que considerar los 

efectos políticos. 

Como parte de poner en práctica los derechos está el considerar que los lideres 

tengan las condiciones necesarias y suficientes para poder competir y buscar 

el voto ciudadano. El impacto producido por la pandemia por covid-19 no 

solo ha dirigido la manera de ejercer el derecho al voto, sino, además, en la 

forma de hacer campañas para ganar un proceso electoral. Las campañas 

políticas pasaron de ser actos masivos a contactos virtuales o presenciales 

pero con poca gente, en lugares abiertos o amplios, además de las medidas 

sanitarias como el uso de mascarillas, distanciamiento social y uso de 

desinfectantes. Las campañas electorales deben contar con estrategias de 

comunicación efectivas, que conecten a los candidatos y candidatas con la 

ciudadanía. El reto será hacer que la ciudadanía participe y ejerza sus 

derechos de manera libre y sin preocuparse de arriesgarse por su salud. Esto 

requiere un mayor esfuerzo por los candidatos, pues se requerirá de mayor 

creatividad e innovación en la forma de acercarse al ciudadano elector, 

promover una candidatura e incentivar la participación ciudadana. Estas 

nuevas formas de hacer campañas   y buscar el voto ciudadano, harán que 

cobre más importancia la libertad de expresión en los medios de 

comunicación y en las redes sociales, pues son los canales más directos hacia 

la ciudadanía en busca de voto. En democracia la voluntad popular se da 

mediante un proceso de dialéctica permanente entre los actores sociales 

(gobierno, partidos políticos y ciudadanía), en el ámbito de la libertad de 

expresión. Además, como un derecho necesario, debe garantizarse la libertad 

de expresión durante la pandemia por covid-19. Es importante considerar que 
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la libertad de expresión, en contextos electorales y en democracia, goza de 

una protección preferente, ya que está unida a los derechos políticos y a su 

ejercicio. La democracia exige un mayor nivel de circulación de ideas, pues 

requiere que todos puedan interrogar y cuestionar sobre la idoneidad de los 

candidatos, confrontar sus propuestas, planes y opiniones, para que los 

electores formen su criterio y voten a conciencia.  

Candidato Luis Picón Quedo 

Desde 1998, inicia su carrera política, postulando como teniente alcalde para 

la provincia de Leoncio Prado. El 2007 Lucho Picón ocupa la vice 

gobernación juntamente con el Dr. Jorge Espinoza Egoavil, quien es elegido 

Presidente Regional, asimismo funda el Movimiento Político Regional 

“Avanzada Regional Independiente” ARI” el año El 2010, y el año siguiente 

es elegido como presidente regional para el periodo 2011 al 2014. Durante su 

gestión se ejecutaron aproximadamente 500 proyectos en los sectores de 

salud, educación, agricultura, vías de integración, entre otros. 

El 2008, Picón, asume la Presidencia del Club Social Deportivo “León de 

Huánuco”. Marcando un antes y un después en la historia del club. Pero la 

hazaña más recordada es la obtención del Sub-campeonato del año 2010, en 

una gran final con Club Deportivo San Martin. El ascenso del equipo 

emblema de Huánuco a primera división, no solo trajo una inmensa alegría a 

la región, sino también miles de oportunidades de empleo. 
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2.3. Definición de términos básicos  

• Comunicación política 

Es un proceso que involucra a todos los que operan, influyen, interactúan e 

intercambian mensajes y símbolos, que a su vez se articula con la toma de 

decisiones políticas en la comunidad. Estudia las dimensiones contradictorias 

y complementarias que se presentan en la política, información y 

comunicación en sistemas democráticos.  

• Estrategias de comunicación 

Procedimiento dispuesto para la toma de decisiones y desarrollo de 

actividades de comunicación y ejecución de piezas que pretenden dar 

solución a problemáticas del contexto comunicativo. Una estrategia de 

comunicación permite establecer metas claras frente al análisis de 

problemáticas comunicacionales previamente concebidas en un proceso 

investigativo y que determinan metas y objetivos claros para dar soluciones 

concretas a lo establecido. 

• Campaña electoral 

Las campañas electorales son esfuerzos competitivos hechos por los 

candidatos y los partidos políticos para ganar el apoyo de los electores en el 

periodo que precede a una elección. Los candidatos recurren a una diversidad 

de técnicas para atraer votantes, desde comparecencias en público y mítines 

hasta el uso de publicidad en los medios masivos de comunicación. 

• Redes sociales 

Conjunto de personas que tienen vínculos entre sí, ya sea por temas de 

amistad, parentesco, trabajo, aficiones, etc. Por ello, las redes sociales tal 
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como hoy las conocemos, han permitido que las personas se encontrasen en 

un entorno virtual formando comunidades con intereses comunes. 

• Facebook 

Esta es la red social más versátil y completa. Un lugar para generar negocios, 

conocer gente, relacionarse con amigos, informarse, divertirse, debatir, entre 

otras cosas. 

• Pandemia 

Pandemia es, expresión que significa ‘todo el pueblo, es una epidemia de una 

enfermedad infecciosa que se ha propagado en un área geográficamente 

extensa, por ejemplo, en varios continentes o en todo el mundo, afectando a 

un número considerable de personas. 
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CAPITULO III. 

HIPOTESIS, VARIABLES, INDICADORES Y DEFINICIONES 

OPERACIONALES 

3.1.  Hipótesis general 

La red social Facebook tuvo un alto nivel de incidencia como estrategia de 

comunicación en la campaña electoral “Yo lucho por Huánuco” durante la 

pandemia Febrero-abril, del 2021. 

 

 3.2.  Hipótesis especificas 

H. E.1.  

Existe un alto nivel de incidencia de la Actividad Informativa en el uso de 

la red social Facebook como estrategia de comunicación en la campaña 

electoral “Yo lucho por Huánuco” durante la pandemia Febrero-abril, del 

2021  

 

H. E.2.  

Existe un alto nivel de incidencia de la Acción Expresiva como estrategia 

de comunicación en la campaña electoral “Yo lucho por Huánuco” durante 

la pandemia Febrero-abril, del 2021 

 

H. E.3. 

Mediante la Acción Movilizadora y el uso de la red social Facebook como 

estrategia de comunicación en la campaña electoral “Yo lucho por 

Huánuco” se logró asegurar de manera contundente el apoyo y 

participación de la población, durante la pandemia Febrero-abril, del 2021. 
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3.3. Operacionalización de variables 

3.3.1.  Variable de Estudio 

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION EN LA CAMPAÑA 

ELECTORAL “YO LUCHO POR HUANUCO” EN LA RED SOCIAL 

FACEBOOK DURANTE LA PANDEMIA, FEBRERO-ABRIL,2021   

 

VARIABLE 
DE 
ESTUDIO 

 
DEFINICIÓN 

 
DIMENSION

ES 

 
INDICADORES 

TÉCNICAS E INSTRU- 
MENTOS 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ESTRATEGI
AS DE 
COMUNICAC
ION EN LA 
RED SOCIAL 
FACEBOOK  

 
 

 
 
 

Una de las experiencias más 
representativas de un 
profesional o experto de la 
comunicación, es el diseño y 
ejecución de estrategias 
comunicacionales; estas se 
pueden presentar en el 
contexto social y periodístico. 
(Ríos, Páez, & Jairo, 2020). Es 
el desarrollo de actividades 
comunicacionales sin 
direccionamiento alguno, y en 
otros, en la ejecución de 
piezas gráficas que pretenden 
dar solución a problemáticas 
con cierto nivel de análisis del 
contexto comunicativo. La red 
social Facebook cuenta con 
una mayor participación de 
usuarios. Sus características 
permiten explotar muchas 
funciones entre las que 
destacan la publicación y 
compartición de contenido, la 
interacción con otras 
personas a través de 
comentarios y reacciones. 

 
 

Informativa 

 
 

-compartir de 
información política.  
-Información de 
actividades del día  
-Envío o reenvío de 
contenidos 
proselitistas. -
Enlaces multimedia 
sobre la campaña. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
- Técnica nº 01. 
Encuesta 
- Instrumento nº 01 
Cuestionario. 
- Técnica n° 02. 
Observación 
- Instrumento nº 02. 
Ficha de observación  

 
 

 

 
 

Expresiva 
 

 

Interacción 
mediante Recursos 
visuales 
-fotografías 
-Banners 
-Recursos de 
abreviatura 
-Uso de caracteres 
-uso de 
contracciones 
-Uso de emoticones 
-Uso de Gifs 

 
 
Movilizadora 

 
-Planteamiento de 
propuestas 
-Anuncio de 
Proyectos 
-Informe de 
actividades del dia 
-Actividades 
promocionales 

 

3.4. Definiciones operacionales 

 

VARIABLE DE ESTUDIO: 

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION EN LA CAMPAÑA 

ELECTORAL “YO LUCHO POR HUANUCO” EN LA RED SOCIAL 

FACEBOOK DURANTE LA PANDEMIA, FEBRERO-ABRIL,2021   
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VARIABLE DE ESTUDIO: 

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION EN LA CAMPAÑA ELECTORAL  

Definición conceptual Definición operacional 

Una de las experiencias más representativas de un profesional o experto 
de la comunicación, es el diseño y ejecución de estrategias 
comunicacionales; estas se pueden presentar en el contexto social y 
periodístico. (Ríos, Páez, & Jairo, 2020). Es el desarrollo de actividades 
comunicacionales sin direccionamiento alguno, y en otros, en la 
ejecución de piezas gráficas que pretenden dar solución a problemáticas 
con cierto nivel de análisis del contexto comunicativo. En la red social 
Facebook se cuenta con una mayor participación de usuarios. Sus 
características permiten explotar muchas funciones entre las que 
destacan la publicación y compartición de contenido, la interacción con 
otras personas a través de comentarios y reacciones. 

La estrategia comunicacional de 

una campaña electoral permite 

diseñar y establecer metas claras 

para la obtención de resultados 

beneficiosos para el candidato. 

Los datos y resultados generales 

sobre las estrategias empleadas en 

la campaña electoral “Yo Lucho 

por Huánuco”, se obtuvieron en el 

cuestionario aplicado al respecto.  
 (V. de 
caracterización) 
Estrategias de 
comunicación 

Promueven el acceso y el compartir de 

información política. Incluye actividades de 

consumo o reenvío y difusión de contenidos, 

imágenes, videos y enlaces sobre cuestiones 

políticas o relacionadas con la campaña 

electoral.  

Así pues, es relevante conocer qué tipo de 

INTERACCIÓN se genera a partir de los 

contenidos publicados  en Facebook, ya que 

entre las ventajas que ofrecen esta red social, 

los profesionales valoran principalmente la 

capacidad de interacción con los diferentes 

públicos (Moreno et al., 2015) citado por 

(Zeler, 2017). 

La estrategia Informativa tiene que 

ver con las actividades de 

consumo o reenvío y difusión de 

contenidos, imágenes, videos y 

enlaces sobre cuestiones políticas 

o relacionadas con la campaña 

electoral. Se  tomó en cuenta en la 

encuesta  dirigida a los seguidores 

de la red social Facebook para 

conocer su influencia y 

efectividad. 

 

Informativa* 

Expresiva Privilegia un uso de intercambio, comunicación y 

debates de posiciones, ideas o planes que involucra 

actividades orientadas a formular comentarios y 

opiniones en el perfil o muro personal, y el posteo 

de comentarios o respuestas a las posturas políticas 

expresadas en el muro o página personal de 

contactos. 

Denota una interacción más fluida con los usuarios 

y usuarias, es decir: existe una correspondencia en 

el uso del lenguaje escrito y simbólico en contextos 

comunicativos y expresivos socialmente bajo el 

entorno digital. (Troncoso, Vallejos, Rivas, & 

Rivas, 2019) 

El aspecto expresivo como es el 
intercambio, comunicación y debates de 

posiciones, ideas o planteamientos,  

formulación de comentarios y opiniones 

políticas en el perfil o muro personal 
difundida en la red social Facebook, 

se tomaron en cuenta en la encuesta. 

Movilizadora Que trata de convencer a otros para que apoyen al 

candidato en una acción política o apoyo de 

campaña electoral, se incluye el uso conversacional, 

que significa chatear con amigos o conocidos sobre 

temas políticos orientados al mismo fin. El caso de 

la participación política en redes sociales origina 

otras formas de acción que están vinculadas a un 

menor nivel de compromiso del ciudadano, pero un 

grado de satisfacción que puede dar lugar a otros 

compromisos. (Rodriguez, Muñiz, & Echevarría, 

2019). 

El elemento movilizador orientado a 

convencer el apoyo al candidato en una 

acción política específica como es la votación 
por el candidato se tomó en cuenta en la 
elaboración del cuestionario cuyas 
respuestas permitieron corroborar la 
influencia de la estrategia utilizada. 

 

*En el caso de la campaña “Lucho Picón” por la red social Facebook para 

el presente estudio, se tomará en cuenta el registro de la interacción de los 

seguidores del candidato durante el periodo de campaña febrero-abril 

2021, el cual se muestra en el siguiente cuadro: 

Cuadro de publicaciones y alcance 
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CAPITULO IV 

 

4.1.  MARCO METODOLOGICO 

4.1.1. Nivel y Tipo de investigación 

En relación  al nivel de profundidad del conocimiento, la metodología que se 

utilzó en nuestra investigación fue de Tipo DESCRIPTIVO ,  por cuanto 

describimos las características y propiedades de un hecho, en este caso como se 

establece La Estrategia de comunicación en la red social Facebook para la 

campaña “Lucho por Huánuco”  en el contexto de la pandemia; utilizaremos 

además, el nivel  hermenéutico, lo que nos permitió interpretar  tomando  en  

cuenta  todas las  informaciones  connotativas  y denotativas del objeto de 

PÁGINA: LUCHO PICÓN 
SEGUIDORES: 16 MIL 

ALCANCE GENERAL: +100K 

PUBLICACIONES FECHA FORMATO COMENT
ARIOS 

REACCIO
NES 

COMPARTI
DOS 

MENSAJE DE AGRADECIMIENTO 
https://www.facebook.com/LuchoPiconA1/videos/
1214813852311404 

10 DE 
ABRIL 

VIDEO 30 
SEGUNDOS 
1,600 
REPRODUCCI
ONES 

26 16  

PROPUESTAS AL CONGRESO 
https://www.facebook.com/LuchoPiconA1/videos/
3910101535678913 

22 DE 
MARZO 

VIDEO 1:08 
1,900 
REPRODUCCI
ONES 

1 25  

BRIGADA YO LUCHO CONTIGO 
https://www.facebook.com/LuchoPiconA1/videos/
494058801610433 

22 DE 
MARZO  

VIDEO 39 
SEGUNDOS 
5,600 
REPRODUCCI
ONES 

0 11  

QUIÉN ES LUCHO PICÓN 
https://www.facebook.com/LuchoPiconA1/videos/
294247208798933 

19 DE 
MARZO 

VIDEO 4:14 
5,300 
REPRODUCCI
ONES 

 12  

GRÁFICA- PROPUESTA 
https://www.facebook.com/124822717567520/ph
otos/pb.100050462321006.-
2207520000../3899978503385237/?type=3 

18 de 
marzo 

GRÁFICO 15 94 23 

PRIMERAS REUNIONES 
https://www.facebook.com/media/set/?set=a.381
6774015039020&type=3 

17 DE 
FEBRER
O 

GRÁFICO 4 14 1 
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estudio. Esto nos permitió criticar, argumentar y describir en su totalidad las 

diferentes partes del estudio, enriqueciendo así el estudio y la comprensión de lo 

investigado a través de la creación e innovación ([Martínez (1999)] Citado en 

Arraéz et. al., 2006) 

Hernandez (2006) afirma que los estudios descriptivos “Miden o evalúan 

diversos aspectos, dimensiones o componentes del fenómeno o fenómenos a 

investigar”. El diseño de la investigación, en este caso, estuvo orientado a 

conocer aspectos de la Estrategia de comunicación utilizado en la campaña 

electoral “yo lucho por Huánuco” en la red social Facebook durante la pandemia, 

febrero-abril,2021   

Se utilizó un instrumento de apreciación de tipo cuestionario con preguntas 

cerradas. 

 

4.1.2. Diseño de la investigación 

La presente investigación corresponde a un diseño NO EXPERIMENTAL, el 

cual podría definirse como la investigación que se realiza sin manipular 

deliberadamente variables. Es decir, se trata de estudios donde no hacemos variar 

en forma intencional la, o las variables de estudio.  

Se eligió el diseño NO EXPERIMENTAL TRANSECCIONAL DESCRIPTIVO 

porque no aplicamos un estímulo a la muestra o manipulación  deliberada de la 

variable de estudio, solo se observó el fenómeno en su ambiente natural para 

después analizarlos.  

Los diseños de investigación transeccional o transversal recolectan datos en un 

solo momento, en un tiempo único. Su propósito es describir variables, y analizar 
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su incidencia e interrelación en un momento dado. Es como tomar una fotografía 

de algo que sucede. 

Esquema 

 

 

 

 

Donde: 

M = Muestra de estudio 

 O= Información (observación) recogida de la muestra. 

4.1.3.   Universo, población y muestra 

• Población  

La población considerada para nuestra investigación fueron los seguidores de las 

redes sociales, específicamente los seguidores del candidato Lucho Picón a 

través de la red social Facebook los cuales sumaron 16 mil. 

• Muestra  

Se utilizó la Muestra No Probabilística dentro del cual el Muestreo por 

conveniencia. 

El Muestreo por conveniencia  

Para la muestra del presente trabajo de investigación tomamos un numero de 217 

seguidores del candidato a través de la red social Facebook como sujetos para 

nuestro estudio. En este caso, se tomó como criterio principal este tipo de 

muestreo por la inaccesibilidad en la aplicación del instrumento a utilizar (crisis 

social por la cuarentena) por lo que se tomó en cuenta solo a esta cifra. 

 

M            O 
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• Selección de la muestra  

Para la muestra del presente trabajo de investigación tomamos un numero de 217 

seguidores del candidato a través de la red social Facebook como  sujetos para 

nuestro estudio, 

 

4.1.4.  Técnicas e instrumentos de recolección y tratamiento de datos 

Técnicas e instrumentos 

Entre las técnicas e instrumentos para recoger y almacenar información tanto 

bibliográficas como hemerográficas dentro del marco teórico tomamos en cuenta 

Fichas, formatos de cuestionario, guías de entrevista, entre otros, así como: 

• Técnica Nº 01  

Encuesta virtual 

• Instrumento Nº 01 

Cuestionario virtual 

 

Procesamiento y presentación de datos  

Procesamiento de datos   

Los datos representan los valores de las mediciones del fenómeno observado. 

Los datos obtenidos como resultado de la encuesta se procesaron mediante 

cuadros estadísticos y gráficos. Estos resultados en términos numéricos y 

porcentuales están relacionados con cada variable, dimensiones e indicadores, 

para su respectivo análisis e interpretación y así arribar a conclusiones 

preliminares y finales.  
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Presentación de Datos  

Las cifras procesadas se presentaron mediante cuadros estadísticos además de 

gráficos circulares tipo torta. Los resultados se analizaron mediante métodos 

estadísticos y estructurados mediante cuadros para luego graficarlos usando el 

SPSS versión 26. 
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CAPITULO V 

5.1.  RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

5.1.1. Procesamiento de datos   

Para la aplicación de la encuesta, los sujetos de estudio observaron el 

cuestionario el cual se les entregó de manera virtual, vía Formularios de Google, 

para luego determinar nuestra variable de estudio, es decir, conocer los aspectos 

relacionados a las influencias del uso de la red social Facebook como estrategia 

de campaña electoral. 

 

Grafico N° 01. Edad de los encuestados 

 

 

Estadísticos 

1.- Edad   

N Válido 217 

Perdidos 0 

Media 35,61 

Mediana 33,00 

Moda 30 
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1.- Edad 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 15 1 ,5 ,5 ,5 

20 3 1,4 1,4 1,8 

21 1 ,5 ,5 2,3 

22 2 ,9 ,9 3,2 

23 1 ,5 ,5 3,7 

24 2 ,9 ,9 4,6 

25 7 3,2 3,2 7,8 

26 10 4,6 4,6 12,4 

27 7 3,2 3,2 15,7 

28 11 5,1 5,1 20,7 

29 15 6,9 6,9 27,6 

30 18 8,3 8,3 35,9 

31 10 4,6 4,6 40,6 

32 10 4,6 4,6 45,2 

33 14 6,5 6,5 51,6 

34 7 3,2 3,2 54,8 

35 12 5,5 5,5 60,4 

36 5 2,3 2,3 62,7 

37 3 1,4 1,4 64,1 

38 6 2,8 2,8 66,8 

39 5 2,3 2,3 69,1 

40 7 3,2 3,2 72,4 

41 3 1,4 1,4 73,7 

42 6 2,8 2,8 76,5 

43 9 4,1 4,1 80,6 

44 6 2,8 2,8 83,4 

45 4 1,8 1,8 85,3 

46 5 2,3 2,3 87,6 

47 4 1,8 1,8 89,4 

48 2 ,9 ,9 90,3 

50 1 ,5 ,5 90,8 

51 2 ,9 ,9 91,7 

52 2 ,9 ,9 92,6 

53 5 2,3 2,3 94,9 

54 3 1,4 1,4 96,3 

55 1 ,5 ,5 96,8 
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56 1 ,5 ,5 97,2 

57 4 1,8 1,8 99,1 

60 1 ,5 ,5 99,5 

63 1 ,5 ,5 100,0 

Total 217 100,0 100,0  
Fuente: Encuesta dirigida a seguidores y simpatizantes de las redes sociales en la  campaña electoral “Yo Lucho 

por Huánuco” . Elaboración propia    

 

 

 CUADRO N° 02 GÉNERO DE LOS ENCUESTADOS 

 

Frecuenci

a 

Porcentaj

e 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válid

o 

Femenin

o 

103 47,5 47,5 47,5 

Masculin

o 

114 52,5 52,5 100,0 

Total 217 100,0 100,0  
Fuente: Encuesta dirigida a seguidores y simpatizantes de las redes sociales en la  campaña electoral “Yo Lucho por 

Huánuco” . Elaboración propia    

 

INTERPRETACION 

 El cuadro y gráfico N° 02 muestran el género al que pertenecen nuestros 

encuestados. Estos datos marcan una ligera mayoría en el género 

Masculino, con   52.5%  , un 47.5% señalan ser del sexo Femenino. 

Esto nos indica cierta predisposición  que tienen los hombres hacia el 

consumo de los social media. 
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CUADRO N° 03.- Nivel de instrucción 

 

Frecuenci

a 

Porcentaj

e 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válid

o 

Primaria 1 ,5 ,5 ,5 

Secundaria 19 8,8 8,8 9,2 

Técnico 34 15,7 15,7 24,9 

Universitari

o 

163 75,1 75,1 100,0 

Total 217 100,0 100,0  
Fuente: Encuesta dirigida a seguidores y simpatizantes de las redes sociales en la  campaña electoral “Yo Lucho 

por Huánuco” . Elaboración propia    

 

 

  INTERPRETACION 

 En el cuadro y gráfico N° 03 se muestra el Nivel de instrucción de los 

encuestados, los que se distribuyen del siguiente modo: 

Nivel Primario 0.5%, Nivel secundario 8,8%, Técnico superior, 15,7% 

y Superior Universitario con 75,1%. Estas respuestas  claramente 

muestran que 163 de 217 encuestados tienen un nivel intelectual 

considerable que ciertamente le dan un valor a los resultados de nuestra 

encuesta.  

 



61 
 

CUADRO N° 05- ¿Por qué haces uso de los medios de comunicación 

virtual? 

 

Frecuenci

a 

Porcentaj

e 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válid

o 

Permiten rápida 

información 

148 68,2 68,2 68,2 

Son confidenciales 13 6,0 6,0 74,2 

Son más confiables 15 6,9 6,9 81,1 

Son mas prácticos 41 18,9 18,9 100,0 

Total 217 100,0 100,0  
Fuente: Encuesta dirigida a seguidores y simpatizantes de las redes sociales en la  campaña electoral “Yo Lucho 

por Huánuco” . Elaboración propia    

 

 

INTERPRETACION 

 En el cuadro y gráfico N° 05 las respuestas a la pregunta  ¿Por qué 

haces uso de los medios de comunicación virtual?fueron las 

siguientes: Respondieron que PERMITEN RÁPIDA INFORMACIÓN 

con un, 68,2%, SON MAS PRACTICOS, 18,9%, SON MAS 

CONFIABLES, 6,9% y finalmente SON CONFIDENCIALES con 6%. 

Estas respuestas  claramente expresan una realidad, la enorme 

influencia que tiene actualmente la tecnología de la información en el 
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mundo,  pues lo que los usuarios requieren de los medios virtuales es 

una Información rápida y práctica. Justamente debido a esta ventaja es 

que en  las campañas político-propagandísticos de época electoral, los 

candidatos apelan a estas estrategias de difusión con bastante éxito. 

 

 

 

 

CUADRO N° 06.- ¿Con que frecuencia utilizas la red social 

Facebook? 

 

Frecuenci

a 

Porcentaj

e 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido A 

veces 

70 32,3 32,3 32,3 

Siempr

e 

147 67,7 67,7 100,0 

Total 217 100,0 100,0  
Fuente: Encuesta dirigida a seguidores y simpatizantes de las redes sociales en la  campaña electoral  

“Yo Lucho por Huánuco” . Elaboración propia    

 

 
INTERPRETACION 
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 En el cuadro y gráfico N° 06 ante la interrogante  ¿Con que 

frecuencia utilizas la red social Facebook?, las respuestas 

fueron las siguientes: Respondieron SIEMPRE con un abrumador, 

67,7%, y finalmente A VECES con 32,6%. Estas respuestas  también 

nos muestran una realidad respecto al uso constante de la tecnología de 

la información en la mayoría de la gente, pues hay una enorme 

necesidad de  los usuarios en estar informados, independientemente de 

la temática de su interés, los usuarios desean estar en contacto casi 

permanente con los medios y una forma practica y sencilla es a través 

de la red social Facebook.  

 

 

 

 

 

 

CUADRO N° 07.- ¿Qué plataforma virtual utilizas mayormente para 

informarte de temas políticos? 

 

Frecuenci

a 

Porcentaj

e 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válid

o 

Correo 

electrónico 

4 1,8 1,8 1,8 

Facebook 167 77,0 77,0 78,8 

Instagram 13 6,0 6,0 84,8 

Messenger 1 ,5 ,5 85,3 

Twitter 32 14,7 14,7 100,0 

Total 217 100,0 100,0  
Fuente: Encuesta dirigida a seguidores y simpatizantes de las redes sociales en la  campaña electoral  

“Yo Lucho por Huánuco” . Elaboración propia    
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INTERPRETACION 

 En el cuadro y gráfico N° 07 las respuestas a la pregunta  ¿Qué 

plataforma virtual utilizas mayormente para informarte de 

temas políticos? los encuestados respondieron de la siguiente 

manera: FACEBOOK con un, 76,96%, TWITTER, 14,75%, 

INSTAGRAM 5,99%, CORREO ELECTRONICO, 1,84% y 

finalmente MESSENGER con 0,46%. Estas respuestas  corroboran 

extensamente cuales son las preferencias en materia de gustos de los 

usuarios hacia las redes sociales donde Facebook lleva ventaja a los 

demás medios. Como señalamos anteriormente,  debido a esta ventaja 

es que en  las campañas políticas los candidatos se inclinan al uso del 

Facebook para organizar estrategias de difusión con bastante éxito. 
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CUADRO N° 08.- ¿Qué medio de información consideras fue el más 

confiable en la campaña electoral del año 2021? 

 

Frecuenci

a 

Porcentaj

e 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válid

o 

Prensa escrita (diarios, 

semanarios, revistas) 

34 15,7 15,7 15,7 

Radio 12 5,5 5,5 21,2 

Redes sociales 

(Facebook, Instagram, 

twitter, WhatsApp, Youtube) 

136 62,7 62,7 83,9 

Televisión 35 16,1 16,1 100,0 

Total 217 100,0 100,0  
Fuente: Encuesta dirigida a seguidores y simpatizantes de las redes sociales en la  campaña electoral  

“Yo Lucho por Huánuco” . Elaboración Propia 

 

 

 

 

 

INTERPRETACION 

 En el cuadro y gráfico N° 08 ante la interrogante ¿Qué medio de 

información consideras fue el más confiable en la campaña 

electoral del año 2021?,  Respondieron  así:  un  62,7%, REDES 

SOCIALES (Facebook, Instagram, twitter, WhatsApp, Youtube), en 

segunda instancia TELEVISIÓN con 16,1%,  PRENSA ESCRITA 
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(diarios, semanarios, revistas) con 15,7% y finalmente RADIO con 

5,5%. Estas respuestas  también expresan y ratifican los favoritismos 

del usuario hacia los medios donde encuentran información más breve, 

variada y constante.   En ese sentido, las redes sociales con sus 

caracteres y ventajas influyen en el gusto popular. 

  

CUADRO N° 09.- ¿Cuál crees fue el nivel de efectividad de la 

campaña “Yo Lucho por Huánuco”, del candidato al Congreso 

Lucho Picón, por la red social Facebook entre febrero y abril del 

2021? 

 

Frecuenci

a 

Porcentaj

e 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válid

o 

Muy efectivo 77 35,5 35,5 35,5 

Nada 

efectivo 

37 17,1 17,1 52,5 

Poco 

efectivo 

103 47,5 47,5 100,0 

Total 217 100,0 100,0  
Fuente: Encuesta dirigida a seguidores y simpatizantes de las redes sociales en la  campaña electoral  

“Yo Lucho por Huánuco” . Elaboración Propia 
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INTERPRETACION 

 En el cuadro y gráfico N° 09 ante la interrogante ¿Cuál crees fue el 

nivel de efectividad de la campaña “Yo Lucho por 

Huánuco”, del candidato al Congreso Lucho Picón, por la 

red social Facebook entre febrero y abril del 2021?, 

Respondieron  de esta manera:  un  47,5%, señalaron como POCO 

EFECTIVO, en segunda instancia un 35,5%, dijeron MUY EFECTIVO  

y un 17,1% consideran como NADA EFECTIVO la campaña mediante 

el  uso de la red social Facebook.  Las respuestas nos permiten otorgarle 

credibilidad a  la red social Facebook pese a que los encuestados le 

otorgan solo un  35,5% hacia esta afirmación. Esto ciertamente tiene 

lógica comparativa si tomamos en cuenta la variabilidad de aspectos 

que influyen previamente en la decisión del ciudadano antes de ejercer 

su derecho a voto. Entre dichas variables,  los medios de información 

son elementos importantes (Facebook, el más influyente) al cual 

recurren los ciudadanos para tomar una mejor decisión.  Aun el 47,5%, 

que señalan como POCO EFECTIVO, eta campaña, no descartan su 

nivel de influencia. 
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CUADRO N° 10.- ¿Cuál crees que fue el nivel de efectividad del 

envió y reenvío de contenidos de la campaña “Yo Lucho por 

Huánuco” del candidato al Congreso Lucho Picón -2021, por la red 

social Facebook? 

 

Frecuenci

a 

Porcentaj

e 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válid

o 

Muy efectivo 77 35,5 35,5 35,5 

Nada 

efectivo 

33 15,2 15,2 50,7 

Poco 

efectivo 

107 49,3 49,3 100,0 

Total 217 100,0 100,0  
Fuente: Encuesta dirigida a seguidores y simpatizantes de las redes sociales en la  campaña electoral  

“Yo Lucho por Huánuco” . Elaboración Propia 

 

INTERPRETACION 

 Ante la pregunta planteada: ¿Cuál crees que fue el nivel de 

efectividad del envió y reenvío de contenidos de la campaña 

“Yo Lucho por Huánuco” del candidato al Congreso Lucho 

Picón -2021, por la red social Facebook?, los encuestados 

respondieron  así:  un  49,3 %, señalaron como POCO EFECTIVO, en 

segundo lugar un 35,5%, dijeron MUY EFECTIVO  y un 15,2% 

respondieron como NADA EFECTIVO el envío y renvío de contenidos 

a través de la red social Facebook  en la campaña del candidato Lucho 
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Picón.  Esto nos permiten reconocer que pese al 49,3% de encuestados 

que señalan la interacción de envío y renvío como poco efectivo, los  

35,5% respaldan la afirmación de su gran efectividad. El Facebook se 

utiliza mayormente para nutrir la cantidad de seguidores, los envíos de 

mensajes dirigidos con un trato amical pueden  generar  partidarios 

potenciales en un contexto electoral. 

 

 

 

 

CUADRO N° 11.- ¿Crees que fue efectiva la información con las 

propuestas electorales de la campaña “Yo Lucho por Huánuco”-

2021, del candidato al Congreso Lucho Picón,  por la red social 

Facebook? 

 

Frecuenci

a 

Porcentaj

e 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válid

o 

Muy efectivo 76 35,0 35,0 35,0 

Nada 

efectivo 

43 19,8 19,8 54,8 

Poco 

efectivo 

98 45,2 45,2 100,0 

Total 217 100,0 100,0  
Fuente: Encuesta dirigida a seguidores y simpatizantes de las redes sociales en la  campaña electoral  

“Yo Lucho por Huánuco” . Elaboración Propia 
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INTERPRETACION 

 Ante la interrogante: ¿Crees que fue efectiva la información 

con las propuestas electorales de la campaña “Yo Lucho 

por Huánuco”-2021, del candidato al Congreso Lucho 

Picón, por la red social Facebook?, los encuestados 

respondieron:  un 45,2 %, señalaron como POCO EFECTIVO, en 

segundo lugar un 35%, dijeron MUY EFECTIVO  y un 19,8% 

respondieron como NADA EFECTIVO el envío y renvío de contenidos 

a través de la red social Facebook  en la campaña del candidato Lucho 

Picón.  Tomando en cuenta los indicadores de la dimensión Función 

Informativa, podemos inferir que al menos el  35 % de encuestados 

consideraron la efectividad de las estrategias de comunicación en la 

campaña electoral del candidato Picón. Recalcamos también que aun 

con los porcentajes que señalan como POCO EFECTIVO las 

estrategias comunicativas de la campaña, no descartan su nivel de 

influencia. 

 

CUADRO N° 12.- ¿Fue efectiva la difusión de los debates 

políticos en la campaña “Yo Lucho por Huánuco”-2021 por la red 

social Facebook? 

 

Frecuenci

a 

Porcentaj

e 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válid

o 

Muy efectivo 82 37,8 37,8 37,8 

Nada 

efectivo 

40 18,4 18,4 56,2 

Poco 

efectivo 

95 43,8 43,8 100,0 

Total 217 100,0 100,0  
Fuente: Encuesta dirigida a seguidores y simpatizantes de las redes sociales en la campaña electoral  

“Yo Lucho por Huánuco” . Elaboración Propia 
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INTERPRETACIÓN 

En el cuadro y gráfico N° 12 ante la interrogante ¿Fue efectiva la 

difusión de los debates políticos en la campaña “Yo Lucho 

por Huánuco”-2021 por la red social Facebook?, las respuestas 

fueron las siguientes: Respondieron POCO EFECTIVO un 43,8%, 

MUY EFECTIVO   un 37,8% y  NADA EFECTIVO 18,4%. Dentro de 

la función expresiva de la estrategia de comunicación mostrada en la  

campaña del candidato Lucho Picón, se  distingue una falta de 

efectividad, creemos en parte, por la situación del confinamiento a 

causa de la  Pandemia  del Covid-19, que obligó a todos los candidatos 

a poner más énfasis al uso de las redes para hacer llegar sus propuestas 

a la población.  
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CUADRO N° 13.- ¿Los comentarios y opiniones que hacían  

los seguidores por la red social Facebook, fueron 

respondidos por el candidato en la campaña “Yo Lucho por 

Huánuco”-2021? 

 

Frecuenci

a 

Porcentaj

e 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válid

o 

A 

veces 

117 53,9 53,9 53,9 

Nunca 59 27,2 27,2 81,1 

Siempr

e 

41 18,9 18,9 100,0 

Total 217 100,0 100,0  
Fuente: Encuesta dirigida a seguidores y simpatizantes de las redes sociales en la  campaña electoral  

“Yo Lucho por Huánuco” . Elaboración Propia 
 

 

INTERPRETACION 

En la interrogante N° 13,   ¿Los comentarios y opiniones que 

hacían  los seguidores por la red social Facebook, fueron 

respondidos por el candidato en la campaña “Yo Lucho por 

Huánuco”-2021?, las respuestas fueron  siguientes: A VECES, un  

53,9%, seguido de  NUNCA con   un 27,2% y  SIEMPRE 18,9%. 

Dentro de la función expresiva de la estrategia de comunicación  

mostrada en la  campaña del candidato Lucho Picón, se  distingue una 
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falta de efectividad, creemos en parte, por la situacion del 

confinamiento a causa de la  Pandemia  del Covid-19, que obligó a 

todos los candidatos a poner más énfasis al uso de las redes para hacer 

llegar sus propuestas a la población.  

 

CUADRO N° 14.- ¿Cuál de los siguientes recursos digitales 

fue utilizado con mayor frecuencia en la campaña “Yo Lucho 

por Huánuco”-2021? 

 

Frecuenci

a 

Porcentaj

e 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válid

o 

Flyers 60 27,6 27,6 27,6 

Fotos 62 28,6 28,6 56,2 

Ningun

o 

26 12,0 12,0 68,2 

Videos 69 31,8 31,8 100,0 

Total 217 100,0 100,0  
Fuente: Encuesta dirigida a seguidores y simpatizantes de las redes sociales en la  campaña electoral  

“Yo Lucho por Huánuco” . Elaboración Propia 

 

 

 

INTERPRETACION 

En el cuadro y gráfico N° 14 ante la pregunta ¿Cuál de los 

siguientes recursos digitales fue utilizado con mayor 



74 
 

frecuencia en la campaña “Yo Lucho por Huánuco”-2021?, 

los encuestados respondieron de la siguiente manera: VIDEO con un  

31,8%, FOTOS   un 28,6% y  NADA EFECTIVO 18,4%. Dentro de la 

función expresiva de la estrategia de comunicación  mostrada en la  

campaña del candidato Lucho Picón, se  distingue una falta de 

efectividad, creemos en parte, por la situacion del confinamiento a 

causa de la  Pandemia  del Covid-19, que obligó a todos los candidatos 

a poner más énfasis al uso de las redes para hacer llegar sus propuestas 

a la población.  

 

CUADRO N° 15.- ¿Cuál de los siguientes contenidos digitales fue 

utilizado con mayor frecuencia en la campaña “Yo Lucho por Huánuco”-

2021? 

 

Frecuenci

a 

Porcentaj

e 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válid

o 

Efemérides 8 3,7 3,7 3,7 

Fotografías 128 59,0 59,0 62,7 

Memes 1 ,5 ,5 63,1 

Transmisiones en vivo 11 5,1 5,1 68,2 

Videos 69 31,8 31,8 100,0 

Total 217 100,0 100,0  
Fuente: Encuesta dirigida a seguidores y simpatizantes de las redes sociales en la  campaña electoral  

“Yo Lucho por Huánuco” . Elaboración Propia 
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INTERPRETACIÓN 

El cuadro y gráfico N° 15 muestran respuestas mayoritarias a la 

pregunta ¿Cuál de los siguientes recursos digitales fue 

utilizado con mayor frecuencia en la campaña “Yo Lucho 

por Huánuco”-2021?, los encuestados manifestaron lo siguiente: 

FOTOGRAFÍAS con un 58,99%,   VIDEOS con 31,80%, 

TRANSMISIONES EN VIVO, con 5,07%, EFEMERIDES 3,69% y 

finalmente MEMES  con 0,46%. Como puede apreciarse, tratándose de 

la red social Facebook y de las herramientas multimedia que la 

conforman, el equipo de campaña explotó debidamente estos recursos 

en favor de llevar información a los seguidores del candidato.  El orden 

de estos resultados, además, muestra los caracteres trascendentes del 

lenguaje audiovisual propio este tipo de medio.  

  

 

CUADRO N°16.- El apoyo de los seguidores a la campaña “Yo Lucho 

por Huánuco”-2021, por la red social Facebook se expresó en: 

 

Frecuenci

a 

Porcentaj

e 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válid

o 

Participación en eventos 15 6,9 6,9 6,9 

Reacciones (Likes, me 

divierte, me entristece, me 

sorprende, me enoja) 

136 62,7 62,7 69,6 

Registros de visitas 21 9,7 9,7 79,3 

Votos para la elección del 

Congresista Lucho Picón 

45 20,7 20,7 100,0 

Total 217 100,0 100,0  
Fuente: Encuesta dirigida a seguidores y simpatizantes de las redes sociales en la  campaña electoral  

“Yo Lucho por Huánuco” . Elaboración Propia 
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INTERPRETACION 

En el cuadro y gráfico N° 16, ante algunas alternativas que la red 

social Facebook propone para que  los seguidores respondan según sus 

preferencias, se les solicito a los encuestados que afirmen si  El apoyo 

de los seguidores a la campaña “Yo Lucho por Huánuco”-

2021, por la red social Facebook se expresó en: LIKES(me 

entristece, me sorprende, me enoja),  un 62,67% así lo afirmaron. Un 

20,74% afirmaron que ese vinculo se tradujo en la votación a favor del 

candidato Picón el día de las elecciones. Un 6,91% consideran que el 

apoyo de los seguidores se plasmó en su PARTICIPACIÓN EN 

EVENTOS acompañando al candidato. Finalmente, un 9,68% cree que 

ese apoyo solo quedó en el registro virtual de la plataforma Facebook. 

Consideramos que estos datos específicamente consignan la Hipótesis 

planteada en el presente estudio respecto a la incidencia del uso de la 
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red social Facebook como estrategia de comunicación en la campaña 

electoral “Yo lucho por Huánuco” durante la pandemia Febrero-abril, 

del 2021. El 62,67% de Likes asintiendo la propuesta, además del 

20,74% que manifestaron que el apoyo se dio en las urnas 

posteriormente así lo demuestran.  

 

 

CUADRO N° 17.- Las tácticas (o estrategias) más impactantes 

producidas en la campaña “Yo Lucho por Huánuco”-2021, mediante la red 

social Facebook fueron: 

 

Frecuenci

a 

Porcentaj

e 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válid

o 

Flyers con frases de la 

campaña 

67 30,9 30,9 30,9 

Fotos de las visitas del 

candidato 

61 28,1 28,1 59,0 

Gráficos con datos y 

propuestas 

10 4,6 4,6 63,6 

Videos con las 

propuestas del candidato 

79 36,4 36,4 100,0 

Total 217 100,0 100,0  
Fuente: Encuesta dirigida a seguidores y simpatizantes de las redes sociales en la  campaña electoral  

“Yo Lucho por Huánuco” . Elaboración Propia 
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INTERPRETACIÓN 

En el cuadro y gráfico N° 17, se da a conocer  las estrategias 

utilizadas en la campaña electoral para que  los encuestados respondan 

según su percepción  cuál de Las tácticas (o estrategias) más 

impactantes producidas en la campaña “Yo Lucho por 

Huánuco”-2021, mediante la red social Facebook fueron…un 

36,41% señalaron a los VIDEOS CON LAS PROPUESTAS DEL 

CANDIDATO, un 30,88% indican que fueron  los FLYERS CON 

FRASES DE LA CAMPAÑA lo más impactantes, asimismo un 

28,11% señalan a las FOTOS DE LAS VISITAS DEL CANDIDATO 

como las más impactantes de las producidas y difundidas por Facebook. 

Finalmente, con 4.61% se indica que la difusión de GRÁFICOS CON 

DATOS Y PROPUESTAS serían de lo más impactante. Consideramos 

que estas estrategias, al igual que los recursos señalados en la pregunta 

N° 15 han sido, por naturaleza del medio y por la efectividad de su 

aplicación, de gran utilidad para el equipo de campaña del candidato 

Picón. 
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18.- Los mensajes más influyentes para la convocatoria a los votantes 

en la campaña “Yo Lucho por Huánuco”-2021, mediante la red social 

Facebook fueron: 

 

Frecuenci

a 

Porcentaj

e 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válid

o 

Antecedentes del 

candidato 

74 34,1 34,1 34,1 

Mensajes de 

agradecimiento 

27 12,4 12,4 46,5 

Propuestas al Congreso 93 42,9 42,9 89,4 

Valores e ideología del 

partido político 

23 10,6 10,6 100,0 

Total 217 100,0 100,0  
Fuente: Encuesta dirigida a seguidores y simpatizantes de las redes sociales en la  campaña electoral  

“Yo Lucho por Huánuco” . Elaboración Propia 
 

 

INTERPRETACION 

En el cuadro y gráfico N° 18, se muestran contenidos tomados en 

cuenta para determinar si Los mensajes más influyentes para la 

convocatoria a los votantes en la campaña “Yo Lucho por 

Huánuco”-2021, mediante la red social Facebook fueron … 

PROPUESTAS AL CONGRESO, asintieron un 42,86%. También los 
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encuestados tomaron en cuenta a los ANTECEDENTES DEL 

CANDIDATO en un 34,10%, asimismo un 12,44% señalan a los 

MENSAJES DE AGRADECIMIENTO como las más impactantes de 

las producidas y difundidas por Facebook. Finalmente con 10,60% se 

indica que los VALORES E IDELOGIA DEL PARTIDO POLITICO 

serían los contenidos más importantes como mensaje en la estrategia de 

campaña del candidato Picón. Estos datos finales nos llevan a inferir en 

la importancia de la información para emitir un voto consciente, en ese 

sentido trasciende la mediación de las redes sociales y por ende la 

importancia del Facebook como plataforma efectiva e influyente como 

estrategia de campaña electoral, en este caso los mensajes son 

elementos indispensables en una campaña política y requieren de ser 

procesados y difundidos de manera efectiva para que cumplan con su 

objetivo. 

DIMENSIONES PREGUNTAS RESULTADOS CONCLUSIONES 

 

 

 

 

 

 

 

 
FUNCION 

INFORMATIV

A 

Media: 43.26% 

 

 

5. ¿Por qué haces uso de los 
medios de comunicación 
virtual? 

- Permiten rápida 

información 68.2%   
 

 
 
 
 

De las 3 Funciones 
dimensionadas como 
estrategias de comunicación, 
la Función Informativa tiene 
los índices más altos según 
percepción de los 
encuestados. 
Observamos dos aspectos 
que expresan el sentido de la 
FUNCION INFORMATIVA 
como estrategia de la 
campaña electoral “Yo Lucho 
por Huánuco”, predominan 
primeramente y con gran 
incidencia las características  
y usos de la red social 
Facebook, entre los cuales, 
que permite una Rápida 
información (lenguaje 
multimedial) tomando en 

18 %   Son más 

prácticos 
6.¿Con que frecuencia 
utilizas la red social 
Facebook?     

- Siempre 67,7% 

   
-32,3% A veces 

7.¿Qué plataforma virtual 
utilizas mayormente para 
informarte de temas 
políticos? 

- Facebook, 77 % 

 

- Twitter, 14 %, 

8.¿Qué medio de información  
consideras fue el más 
confiable en la campaña 
electoral del año 2021?  

-Redes sociales 
(Facebook, Instagram, 
twitter, WhatsApp, 

Youtube) 62,7% 

 

-TV, 16,1% 

9.¿Cuál crees fue el nivel de 
efectividad de la campaña 

- Poco efectivo 47,5% 
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“Yo Lucho por Huánuco” por 
la red social Facebook entre 
febrero y abril del 2021? 

-Muy efectivo 35,5% cuenta la Mayor frecuencia 
en que es utilizado por los 
seguidores y por encima de   
las demás redes sociales. 

Además, en segunda 
instancia se muestra el nivel 
de Efectividad de la campaña 
“Yo Lucho por Huánuco” 
propiamente, según envió y 
renvío de contenidos y las 
propuestas electorales del 
candidato. En estos aspectos 
la percepción de los 
seguidores es moderada 
entre poco efectivo y muy 
efectivo. 

10.¿Cuál crees fue el nivel de 
efectividad del envió y 
reenvío de contenidos de la 
campaña “Yo Lucho por 
Huánuco” -2021 por la red 
social Facebook? 

Poco efectivo, 49,3% 

Muy efectivo, 35.5%, 

11.¿Crees que fue efectiva la 
información con las 
propuestas electorales de la 
campaña “Yo Lucho por 
Huánuco”-2021 por la red 
social Facebook? 

Poco efectivo, 45,2% 

Muy efectivo, 35 %,  

 

 

 

FUNCION 

EXPRESIVA 

Media: 39.25% 

12.Fue efectiva la difusión de 
los debates políticos en la 
campaña “Yo Lucho por 
Huánuco”-2021 por la red 
social Facebook? 

Poco efectivo, 43,8%  Sobre la Función Expresiva, 
de las estrategias de 
comunicación resaltan los 
comentarios y opiniones que 
realizaban los seguidores de 
la red social Facebook. En 
segunda instancia destaca la 
difusión de los debates 
políticos y finalmente señalan 
a las fotografías como medio 
más  resaltante, además de 
los videos  como los recursos 
digitales usados con mayor 
frecuencia en la campaña 
electoral “Yo Lucho por 
Huánuco” 

Muy efectivo, 37,8% 

13.¿ Los comentarios y 
opiniones que hacían  los 
seguidores por la red social 
Facebook, fueron 
respondidos por el candidato 
en la campaña “Yo Lucho por 
Huánuco”-2021? 

A veces 53,9 %,  

 Nunca, 27,2 %,  

14.¿Cuál de los siguientes 
recursos digitales fue 
utilizado con mayor 
frecuencia en la campaña 
“Yo Lucho por Huánuco”-
2021? 

 

     Videos 31,8%  

Fotos 28,6 %. 

15. ¿Cuál de los siguientes 
contenidos digitales fue 
utilizado con mayor 
frecuencia en la campaña 
“Yo Lucho por Huánuco”-
2021? 

Fotografia 59 %  

Videos 31,8 %, 

 

 

 

FUNCION 

MOVILIZAD

ORA  

Media. 37.95% 

16. El apoyo de los 
seguidores a la campaña “Yo 
Lucho por Huánuco”-2021, 
por la red social Facebook se 
expresó en: 

Reacciones (Likes, me 
divierte, me entristece, 
me sorprende, me 

enoja)62,7%, 

En la Función Movilizadora 
Una característica resalta 
con más incidencia sobre las 
demás, se trata de  las 
reacciones(Likes para 
precisar mejor) como 
manifestación  de apoyo a  la 
campaña “Yo Lucho por 
Huánuco”-2021. Luego 
resalta las propuestas 
políticas del candidato, sus 
antecedentes y los videos 
con el contenido de esas 
propuestas las propuestas. 

Votos para elección del 

congresista 20,7 %, 

17. Los contenidos mas 
impactantes producidos en la 
campaña  “Yo Lucho por 
Huánuco”-2021, mediante la 
red social Facebook fueron: 

Videos con las 
propuestas del 

candidato. 36,4%, 
Flyers con frases de la 

campaña. con 30,9% 

18. Los mensajes mas 
influyentes para la 
convocatoria a los votantes 
en la campaña “Yo Lucho por 
Huánuco”-2021, mediante la 
red social Facebook fueron: 

Propuestas al congreso 

42,9% 

Antecedentes del 

candidato.con 34,1 %.   
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5.1.2.  Discusión 

Haciendo una revisión general de nuestro estudio es necesario discutir algunos 

aspectos de gran importancia respecto a los objetivos planteados para la 

investigación, es decir, determinar, por ejemplo, qué incidencias tuvo el uso de la 

red social Facebook como estrategia de comunicación en la campaña electoral 

“Yo lucho por Huánuco” durante la pandemia Febrero-abril, del 2021. En primer 

lugar, el diseño implementado implica observación y análisis sin manipular 

variables, por tratarse de una investigación descriptiva. Por tanto, consideramos 

una muestra de estudio confiable de 217 seguidores de la red social Facebook del 

candidato Luis Picón cuyos resultados, contrariamente a nuestras expectativas en 

cuanto al nivel de efectividad de la campaña, nos dieron como resultado de Poco 

confiable en 47.5% frente al 35% que respondieron como Muy efectivo. Estos 

resultados generales nos llevan a sugerir ajustes a este tipo de estrategias, sobre 

todo en lo referente al uso multimedia de la plataforma de la red social Facebook. 

 En relación a los antecedentes, en el estudio “El uso de las plataformas 

Facebook, twitter y WhatsApp como medios de participación política online 

en los procesos electorales Ecuador 2021”, de autoría de Marcos Zumárraga 

Espinosa, Sonia Egas Balseca y Carlos Reyes Valenzuela, también se tomaron 

en cuenta los elementos informativos, expresivos y de movilización como 

dimensiones de estudio. Sobre el aspecto informativo, estos resultados 

muestran que hay mayor facilidad en la disponibilidad e intercambio de 

información política, aspecto necesario dada la amplia oferta de candidatos 

presidenciales, asambleístas y representantes al Parlamento Andino que 

configuró inicialmente el proceso electoral. También se señala que resta 

verificar, si la información política, (en Facebook), son noticias compartidas 
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por   los medios tradicionales o es información proveniente de los partidos 

políticos o de los mismos candidatos. En este punto, nuestros resultados 

resaltan la Rapidez con la que los usuarios obtuvieron información en la red 

social Facebook, como consecuencia a la alta frecuencia en que utilizan dicha 

red social. 

Otro aspecto importante es que Zumárraga, Egas  y  Reyes, efectuaron una 

muestreo de 920  personas  domiciliadas  en  el  Distrito  Metropolitano de 

Quito,  jóvenes con alto uso de información digital e interés político que el 

comúnmente percibido por los adultos, a quienes se les remitió la encuesta a 

sus  correos   electrónicos. En el caso nuestro se aplicó el cuestionario a un 

total de 217 seguidores (entre 15 a 63 años de edad) de la red social del 

candidato Picón. El tipo de muestra, al igual que el nuestro fue NO 

probabilístico y por conveniencia por las circunstancias de la Pandemia Covid-

19. Asimismo, en la investigación de Quito se examinó comparativamente 

diferentes tipos de comportamiento de los  políticos  según  las plataformas de 

Facebook,   Twitter   y   WhatsApp, mientras que nuestra propuesta fue dar a 

conocer el nivel de  incidencia del uso de la red social Facebook como 

estrategia de comunicación en la campaña electoral “Yo lucho por Huánuco” 

durante la pandemia Febrero-abril, del 2021.  

 Por otro lado, En la Tesis titulada: “Movilización en las campañas 

electorales a través de las redes sociales Las elecciones generales españolas de 

2015”, su autor, Carlos A. Ballesteros Herencia, da cuenta entre sus 

conclusiones, que las estrategias de movilización de los seguidores a través de 

Facebook fueron empleadas mayoritariamente para describir los actos de 

campañas (mítines, visitas, etc.) y sus propuestas del programa electoral. Un 
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menor porcentaje señala el registro de los mensajes y el uso de la acción virtual. 

Las tres funciones básicas de las redes sociales en campaña fueron muy 

moderadamente empleadas por las formaciones políticas españolas, en 

contraste, por ejemplo, con su utilización en las cibercampañas 

norteamericanas. Indudablemente estos propósitos difieren con el contexto 

regional nuestro, ya que los resultados de nuestra investigación nos reflejan que 

el interés de los equipos de campaña de los candidatos es simplemente el de 

posicionar la imagen del candidato y tener presencia entre los usuarios de la 

red social Facebook, por ser este la plataforma más recurrente por los 

seguidores por la expectativa que genera el contexto político.  

 

5.2.  Conclusiones 

 Respecto al nivel de incidencia de la estrategia comunicacional utilizada 

en la campaña electoral “Yo lucho por Huánuco” durante la pandemia 

Febrero-abril, del 2021, se diseñaron las metas con el objetivo electoral de 

obtener resultados beneficiosos para el candidato, lo que en términos 

generales fueron cumplidos, ya que el candidato fue electo representante 

regional al Congreso de la Republica.  

 Los resultados en lo referente   a la efectividad de la estrategia de la 

campaña, moderadamente se muestran como Poco confiable en 47.5% 

frente al 35% que respondieron como Muy efectivo. Estos resultados 

generales nos llevan a sugerir ajustes a este tipo de estrategia, sobre todo 

en lo referente al manejo de los contenidos y su adaptación al uso 

multimedia de la plataforma de la red social Facebook. 
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 En lo referente a la dimensión FUNCIÓN INFORMATIVA, los resultados 

se aprecian  mediante dos aspectos. Desde las características y usos de la 

red social Facebook, (lenguaje multimedia) entre los cuales, la Rápida 

información que tuvieron los seguidores sobre las actividades del 

candidato (68.2%) , la Mayor frecuencia de uso de la red social Facebook 

por los seguidores (67.7%) y por encima de   todo siendo el Facebook el 

preferido entre las redes sociales (77%). Asimismo, el aspecto de los 

contenidos:  envió y renvío y las propuestas electorales del candidato 

fueron valorados como Poco efectivos. En estos aspectos la percepción de 

los seguidores es moderada entre poco efectivo y muy efectivo. 

 Sobre la Dimensión FUNCIÓN EXPRESIVA de las estrategias de 

comunicación, resaltan los comentarios y opiniones que realizaban los 

seguidores de la red social Facebook y que ocasionalmente fueron 

respondidos por el candidato, un 53,9% de los usuarios así lo valoran. En 

segunda instancia destaca la difusión de los debates políticos y finalmente 

señalan a las fotografías como el recurso más resaltante en la plataforma, 

además de los videos como elementos expresivos usados con mayor 

frecuencia en la campaña electoral “Yo Lucho por Huánuco”. 

 En la dimensión FUNCIÓN MOVILIZADORA Una característica resalta 

con más incidencia sobre las demás, se trata de las Reacciones (Likes, me 

divierte, me entristece, me sorprende, me enoja) como manifestación de 

apoyo a  la campaña “Yo Lucho por Huánuco”-2021 (62.7%). Luego 

resalta las propuestas políticas del candidato, sus antecedentes y los videos 

con el contenido de esas propuestas. 
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5.3.  Sugerencias o Recomendaciones 

 

 La realización de la presente investigación, desde la profundización 

teórica y el análisis de los resultados, son importantes para el diseño e 

implementación de nuevas propuestas relacionadas al uso de estrategias 

comunicacionales para campañas electorales mediante las redes sociales. 

 Recomendamos también a los profesionales de la Comunicación, abrir 

nuevos espacios de investigación en donde el uso de las redes sociales sea 

portador de formas prácticas y creativas de desarrollar estrategias de 

campaña política con información de contenidos relevantes de manera   

interactiva. 

 Los formatos que se usan en las redes sociales son diferentes con los que 

se emplean en otras plataformas. En ese sentido, Sugerimos se tenga 

presente que es necesario apelar a la creatividad del especialista en  Social 

Media para transmitir mensajes fáciles de consumir a partir de este tipo de 

contenido. 

 Las redes sociales Twitter, Facebook, Instagram y otros, son distintas. 

Cada plataforma cuenta con su propio estilo de publicación. Por ello, se 

sugiere vitar publicar lo mismo en todas el contenido que se publique en 

cada una de ellas. Deben ser diferente y dirigido según el  público que las 

frecuenta. 

 

 

 

 



87 
 

Bibliografía 

Ballesteros, C. (2017). Movilización en las campañas electorales a traves de las 

redes sociales Las elecciones generales españolas de 2015. Political 

Communication Research Section, 1-21. 

Chaves, A., Gadea, W., & Aguaded, J. (2017). La comunicación politica en las 

redes sociales durante la campaña electoral 2015 en España: uso 

efectividad y alcance . Perspectivas de la comunicación, 55-83. 

Colqui, M. C., & Carrión, G. (2019). Comunicación política: Democracia y nuevos 

medios digitales. Cordoba: U.N.Villa María I.P. Ciencias Sociales. 

Eduardo, V. (2019). Influencia de los medios de comunicación en el voto de los 

electores del Centro poblado El encanto del Salvador, distrito José Crespo 

y Castillo de la provincia de Leoncio Prado en las elecciones regionales y 

municipales 2018 . Huánuco: UNHEVAL. 

Enciclopedia ACE. (01 de Enero de 2021). Enciclopedia ACE Version 2.0. 

Obtenido de ACE Red de Conocimientos Electorales: 

https://aceproject.org/main/espanol/ei/eie09.htm 

Fedor, J. (2016). Lenguaje y comunicación. SALUS, 1-2. 

Lopez, A., Marcos, S., & Andreu, C. (06 de Noviembre de 2020). Estrategias 

comunicativas en Facebook: personalización y construcción de 

comunidad en las elecciones de 2016 en España. Obtenido de 

CROSSREF: https://doi.org/10.31921/DOXACOM.N30A12 

RD Station. (12 de setiembre de 2021). RD Station marketing. Redes sociales. 

Obtenido de RD Station marketing web site: 

https://www.rdstation.com/es/redes-sociales/ 



88 
 

Reyes, M., O' Quínn, J., & Morales, J. (2011). Reflexiones sobre la comunicación 

política. Espacios públicos, 1-18. 

Ríos, E., Páez, H., & Jairo, B. (2020). Estrategias de comunicación. Cali: 

REDIPE. 

Rodriguez, A., Muñiz, C., & Echevarría, M. (2019). Relación de la participación 

política online y offline en el contexto de campañas subnacionales. 

Cuadernos, 1-23. 

Troncoso, G., Vallejos, E., Rivas, F., & Rivas, J. (2019). Características del 

lenguaje y la comunicación en redes sociales en estudiantes de 

enseñanza básica. Ñuble: U. del Bio Bio. 

Valdes, S. (Enero de 2020). Redes sociales. Obtenido de won wave on media: 

https://waveonmedia.com/que-son-las-redes-sociales/ 

Westreicher, G. (06 de Agosto de 2020). Economipedia, haciendo facil la 

economis. Obtenido de Diccionario economico: 

https://economipedia.com/definiciones/estrategia.html 

Zeler, I. (2017). Facebook como instrumento de comunicación en las empresas 

de América latina. Tarragona: Universitat Rovira i Virgili. 

Zumarraga, M., Egas, S., & Reyes, C. (2021). El uso de las plataformas 

Facebook, Twitter y Whatsapp como medio de participacion politica online 

en los procesos electorales Ecuador 2021. Boletín Académico 

SOCIOLOGÍA Y POLÍTICA HOY , 1-12. 



89 
 



90 
 

M---------O 

ANEXOS 

 

 

 

              ESTRATEGIAS DE COMUNICACION EN LA CAMPAÑA ELECTORAL “YO LUCHO POR HUANUCO” EN LA RED SOCIAL FACEBOOK DURANTE LA PANDEMIA, FEBRERO-ABRIL,2021   

PROBLEMA  OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE DE 
ESTUDIO 

DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTOS DISEÑO 

PROBLEMA GENERAL 
¿Qué incidencia tuvo el uso de 

la red social Facebook como 
estrategia de comunicación en la 
campaña electoral “Yo lucho por 
Huánuco” durante la pandemia 
Febrero-abril, del 2021?    

OBJETIVO GENERAL 
Determinar, qué incidencia 

tuvo el uso de la red social 
Facebook como estrategia de 
comunicación en la campaña 
electoral “Yo lucho por 
Huánuco” durante la pandemia 
Febrero-abril, del 2021 

HIPOTESIS GENERAL 
La red social Facebook tuvo un 

alto nivel de incidencia como 
estrategia de comunicación en la 
campaña electoral “Yo lucho por 
Huánuco” durante la pandemia 
Febrero-abril, del 2021 

 
 
 

   
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ESTRATEGIAS 

DE 

COMUNICACIÓ

N EN LA RED 

SOCIAL 

FACEBOOK 

 
 

INFORMATIVA 

 

-Compartir de  
información política.  
-Información de 
actividades del día  

-Envío  o reenvío de 
contenidos proselitistas. 
-Enlaces multimediales 
sobre la campaña. 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
-Técnica  nº 01 
Encuesta 
 

 
 

 

Instrumento nº 01 

Cuestionario. 

 
 
 
 
 
 
 
                        

 
Esquema: 
 
 
  M…………O 
 
 
M = Muestra de 
estudio 
O=Información 
(observación) 
recogida de la  
muestra. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

PROBLEMAS ESPECIFICOS 
P.E1   
¿Cuál fue el nivel de incidencia  
de la Actividad Informativa en 
la estrategia de  comunicación 
en la campaña electoral “Yo 
lucho por Huánuco” durante la 
pandemia Febrero-abril, del 
2021?    
P.E.2 
 ¿Cuál fue el nivel de 
incidencia  de la Acción 
Expresiva como estrategia de  
comunicación en la campaña 
electoral “Yo lucho por 
Huánuco” durante la pandemia 
Febrero-abril, del 2021?    
P.E.3 
¿ De qué manera La Identidad 
¿De qué manera La Acción 
Movilizadora incidió como 
estrategia de  comunicación en 
la campaña electoral “Yo lucho 
por Huánuco” durante la 
pandemia Febrero-abril, del 
2021?    

OBJETIVOS ESPECIFICOS 
O.E.1.    Definir cuál  fue 

el nivel de incidencia  de la 
Actividad Informativa en el uso 
de la red social Facebook 
como  estrategia de  
comunicación en la campaña 
electoral “Yo lucho por 
Huánuco” durante la pandemia 
Febrero-abril, del 2021 

 
O.E.2.   Establecer cuál  fue el 
nivel de incidencia  de la 
Acción Expresiva en el uso de 
la red social Facebook como 
estrategia de  comunicación en 
la campaña electoral “Yo lucho 
por Huánuco” durante la 
pandemia Febrero- 
abril, del 2021 
 
O.E.3.         Dar a conocer de 
qué manera La Acción 
Movilizadora en el uso de la red 
social Facebook incidió como 
estrategia de  comunicación en 
la campaña electoral “Yo lucho 
por Huánuco” durante la 
pandemia Febrero-abril, del 
2021  

HIPOTESIS ESPECIFICOS 
 

H.E.1.     Existe un alto nivel de 
incidencia  de la Actividad 
Informativa en el uso de la red social 
Facebook como  estrategia de  
comunicación en la campaña 
electoral “Yo lucho por Huánuco” 
durante la pandemia Febrero-abril, 
del 2021  

H.E.2.     Existe un alto nivel de 
incidencia  de la Acción Expresiva 
como estrategia de  comunicación en 
la campaña electoral “Yo lucho por 
Huánuco” durante la pandemia 
Febrero-abril, del 2021 

 
H.E.3.        Mediante la Acción 

Movilizadora y el uso de la red social 
Facebook como estrategia de  
comunicación en la campaña 
electoral “Yo lucho por Huánuco” se 
logró asegurar de manera 
contundente el apoyo y participación  
de la población, durante la pandemia 
Febrero-abril, del 2021. 

   

 
 
 
EXPRESIVA 
 

Interaccion mediante 
Recursos visuales 
-fotografías 
-Banners 
-Recursos de 
abreviatura 
-Uso de caracteres 
-uso de contracciones 
-Uso de emoticones 
-Uso de Gifs 

 
MOVILIZADO
RA 

-Planteamiento de 
propuestas 
-Anuncio de Proyectos 
-Informe de actividades 
del dia 
-Actividades 
promocionales 
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