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RESUMEN

Esta investigacion se desarroll6 con el objetivo de determinar la relacion
entre la publicidad politica y la toma de decisién del elector, concretamente en la
campana municipal 2018 del partido Accidn Popular en el distrito de Pueblo

Libre.

El estudio es de disefio no experimental y de corte transversal. El tipo de
investigacion es aplicativa, de nivel descriptivo — correlacional, de método
inductivo, deductivo, estadistico y analitico, de enfoque cuantitativo. Se trabajé
con una muestra probabilistica de 364 habitantes sufragantes en dicha eleccién,
de una poblacion de 77123, un margen de error del 5%, una precision de 2.55y
un nivel de confianza del 95%. Se realizaron pruebas estadisticas de Rho de
Spearman para determinar la existencia de correlacion significativa entre las

variables estudiadas.

Al contrastar las hipoétesis, se encontrd que existe correlacion significativa
entre la publicidad politica y la toma de decisién. Ello determiné que el mensaje
se vincule con la percepcion, los formatos publicitarios con la actitud; asi como

la marca personal con la credibilidad.

Palabras clave: publicidad politica, candidato, outsider, estrategia publicitaria,

marca personal
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ABSTRACT

This research was developed with the objective of determining the
relationship between political advertising and voter decision-making, specifically
in the 2018 municipal campaign of the Accion Popular party in Pueblo Libre

district.

The study is of a non-experimental and cross-sectional design. The type
of research is applicative, descriptive-correlational level, inductive, deductive,
statistical and analytical method, quantitative approach. We worked with a
probabilistic sample of 364 voting inhabitants in that election, a population of
77,123, a margin of error of 5%, a precision of 2.55 and a confidence level of
95%. Spearman's Rho statistical tests were performed to determine the existence

of a significant correlation between the variables studied.

When hypotheses were contrasted, it was found that there is a significant
correlation between political advertising and decision-making. This determined
that the message is linked with perception, advertising formats with attitude; as

well as the personal brand with credibility.

Keywords: advertisement, politics, candidate, advertising strategy, personal

brand
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INTRODUCCION

Desde tiempos antiguos la comunicacion ha constituido una necesidad en
el hombre como parte de su socializacién basica, al ser esta ultima parte también
de su instinto natural. Ademas de necesaria, la comunicacion, para el ser
humano, es inevitable e ineludible; y todo comportamiento humano constituye
también un mensaje para los demas, recordando que es imposible no comunicar

(Watzlawick et al., 1971).

En el caso de un producto, el desarrollo de éste ve también en la
comunicacion una necesidad, para que su potencial consumidor sepa de su
existencia y evalue su compra, lo cual devendra en la consolidacion de una serie

de objetivos comerciales.

Los productos politicos no estan exentos de esta necesidad, sin embargo,
a diferencia de objetivos comerciales, el objetivo de todo producto politico que
participa en una campafa electoral es la elecciéon de éste como alternativa,

encarnada en un candidato.

Conceptualmente, la publicidad cuenta con tres funciones basicas:
Informar, persuadir y recordar (Kotler, 2012). La primera de ellas supone el dar
a conocer las caracteristicas de un producto y sus beneficios, sobretodo, en una
etapa de lanzamiento. La funcion de persuasion significa que la publicidad influya
en la percepcion que tiene un potencial cliente acerca de un producto,
impulsando su preferencia por esa marca. Finalmente, la funcién de recordar

permite mantener la popularidad del producto o marca, asi como que el
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consumidor tenga presente donde puede adquirir el producto y si éste esta

vigente.

Un producto politico requiere de publicidad, no solamente para que un
candidato se haga conocido en medio de potenciales electores, sino para que el
alcance de sus propuestas esté también expuesto ante éstos y, en este orden,
se dé su eleccion. Hernandez (2015) sostiene que mientras en la politica los
partidos batallan por cada votante, en el caso de las empresas, éstas combaten
por la distribucion de cada uno de sus productos. Es asi como, por un lado, la
busqueda de cada voto y por el otro la competencia de distintos rubros por ganar
cada consumidor, resultaron en publicidad comercial y en propaganda politica,

respectivamente.

Nuestra investigacion intenta conocer la relacion entre la publicidad
politica con los mensajes del partido Accion Popular, concretamente en la
campafa de las elecciones municipales del distrito de Pueblo Libre, a cargo del
entonces candidato Stephen Haas del Carpio. La convocatoria formal a este
proceso electoral se dio el 10 de enero de 2018 y el dia central de la campafa

fue el 7 de octubre del mismo afo, dia del sufragio.

En la campafa municipal realizada el afio 2018, la eleccion para el periodo
2019-2022 tenia una relevancia particular tanto por el contexto del que
reflexionaremos como por la eleccion de un candidato, mas no de un partido.
Desde 1999, la eleccion de los alcaldes provinciales y distritales del Peru se da

cada cuatro afos y, desde 2015, reune una serie de requisitos y condiciones
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para su dacion. Entre ellas, el alcalde electo no puede haber ejercido este cargo
en el periodo inmediatamente anterior y es por eso que la campana municipal
peruana de 2018 fue la primera en la que los candidatos eran “nuevos” al
aplicarse la “no reeleccion” que el Congreso de la Republica aprobd en 2015
(“Congreso aprobd”, 2015). La campana municipal previa de 2014, a diferencia
de esta, al haber una reeleccion activa, no constituyd mayor novedad que la
obligacion de ejercer un voto en las urnas. Esta nueva condicién generaria mayor
expectativa en el electorado frente a procesos electorales, centrandose en el

candidato y no en el partido.

Los partidos politicos ya habian entrado en una crisis de representatividad
a partir de un electorado descontento, dando paso a la figura del outsider: Un
personaje independiente que constituye no solo una alternativa a esa
representatividad mellada, sino también una aproximacion del poder al

ciudadano de a pie (Ruiz et al., 2013).

Debemos considerar también que la campafa que nos ocupa se dio en
un momento donde los partidos politicos hacian uso no solo de los medios
tradicionales de comunicacién, sino también de las nuevas tecnologias,
concretamente, las redes sociales. Estas ultimas, por ejemplo, permiten al
elector no so6lo observar un mensaje publicitario, sino también dar a conocer su
opinion, dandole a cualquier persona la posibilidad de expresarse e interactuar

abiertamente.
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Es parte de la presente investigacion conocer si este mix de medios

confirma alguna relacion, de cara a la decision del elector.

La presente investigacién considera como Variable independiente (X) a la

Publicidad politica y como Variable dependiente (Y), a la Toma de decision.

PUBLICIDAD POLITICA TOMA DE DECISION
Mensaje » Percepcion

Marca Personal —— > Credibilidad
Formatos publicitarios —  »  Actitud

Se planted el siguiente problema de investigacion general:
- ¢, Qué relacion tiene la PUBLICIDAD POLITICA del partido politico
Accion Popular y la TOMA DE DECISIONES de electores habitantes del

distrito de Pueblo Libre para la campana municipal de 2018, afio 20217?

A su vez, se consideraron los problemas especificos que a continuacion
presentamos:

- ¢, Qué relacion tienen los MENSAJES PUBLICITARIOS del partido
politico Accién Popular y la PERCEPCION de los electores habitantes
del distrito de Pueblo Libre para la campafa municipal de 2018, afo
20217

- ¢ Qué relacion tiene la MARCA PERSONAL del candidato del partido

politico Accion Popular y la CREDIBILIDAD de los electores habitantes
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del distrito de Pueblo Libre para la campafa municipal de 2018, afo
20217

- ¢, Qué relacion tienen los FORMATOS PUBLICITARIOS del partido
politico Accion Popular y la ACTITUD de los electores habitantes del

distrito de Pueblo Libre para la campana municipal de 2018, afio 20217?

Sumado a lo expuesto, se determiné el objetivo general de la presente

investigacion:

- Determinar qué relacion tiene la PUBLICIDAD POLITICA del partido
politico Accion Popular y la TOMA DE DECISIONES de los electores
habitantes del distrito de Pueblo Libre para la campafia municipal de

2018, ano 2021.

Adicional a ello, el planteamiento para los objetivos especificos fue el siguiente:

- Analizar la relacién de los MENSAJES PUBLICITARIOS del partido
politico Accién Popular y la PERCEPCION de los electores habitantes
del distrito de Pueblo Libre para la campafa municipal de 2018, afo
2021.

- Identificar la relacion de la MARCA PERSONAL del candidato del partido
politico Accion Popular y su CREDIBILIDAD hacia los electores
habitantes del distrito de Pueblo Libre para la campafia municipal de
2018, ano 2021.

- Conocer la relacion de los FORMATOS PUBLICITARIOS del partido
politico Accion Popular y la ACTITUD de los electores habitantes del

distrito de Pueblo Libre para la campafia municipal de 2018, afio 2021.
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Justificacion y relevancia cientifica/teérica
Académicamente, la presente investigacion tomé en cuenta:

1. La Teoria de la Motivacién de Abraham Maslow, enfocada en que existe
algun momento en que el ser humano se ve impulsado a cubrir cierta
necesidad (Guardiola, 2005) y se ve también obligado a cumplirla con la
finalidad de evitar una sancion.

2. La Teoria de la Imagen de Justo Villafafne, quien rescata tres estructuras
(Villafafie, 1985): la espacial (comprende la dinamica y la dimension), la
temporal (aisladas o secuenciales) y la de relacion (considerando el
tamano, la escala, el formato y la proporcion). Es decir, nos referimos no
solamente a la imagen como un elemento representativo con la finalidad
de identificar una propuesta, un mensaje o, de forma mas concreta, un
candidato en particular. La capacidad persuasiva de la publicidad politica
es una de sus funciones basicas y para ello utiliza a las imagenes como
vehiculo, en complemento con otros elementos.

3. La teoria de la espiral del silencio. La que sugiere que todo individuo que
no conincida con la mayoria, en encontrara en condicion de aislado y en
la busqueda de evitar esa exclusiéon, hara una evaluacién constante de la

opinién general de su entorno (Noelle-Neumann, 1995).

Relevancia Metodolégica
El presente trabajo se elaboré conforme a parametros predefinidos, con
la finalidad de concluir un estudio objetivo, cumpliéndose con los lineamientos

metodoldgicos que son parte de toda investigacion cientifica.
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Relevancia Empirica

La presente investigacion pretendio identificar de una forma concreta la
relacion de la publicidad politica en la decision del elector. De esta forma, se
busca aportar al grado de relevancia que tiene la publicidad politica en una
estrategia publicitaria integral, a fin de que sea tomado en consideracion para la

ejecucion de otras campanas de la misma naturaleza.

Viabilidad de la investigaciéon

El desarrollo de la presente investigacion no requirié un aporte econémico
significativo puesto que, tratdndose de un estudio transversal, se cuenta con
disponibilidad de material de un momento particular (octubre - diciembre 2018),
para su evaluacion y conclusién, obteniendo resultados objetivos, garantizando
la debida rigurosidad en ese proceso, haciendo también viables todos los

objetivos de la investigacion.

Se conté con acceso a fuentes primarias como analistas politicos, ademas

de contar con fuentes secundarias: bibliografia, estudios referenciales y escritos.

Limitaciones del estudio

Pese a ser un tema de pocos anos de antigledad, existen limitaciones al
ubicar a los actores involucrados en la campafa y en el momento de identificar
a los votantes de dicha eleccién quienes cumplian ya con la mayoria de edad en
ese momento, lo cual se consider6 como un filtro a la hora de elaborar nuestro

instrumento de investigacion. Se tendra acceso a fuentes que analizan la posible
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relacion del mensaje publicitario en esta eleccidén, o que nos servira para

complementar el estudio de campo y analizar con ello las hipotesis propuestas.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes de la investigaciéon

1.1.1 Antecedentes internacionales

Fiorito, M. (2020). Direito ao esquecimento no ambito da propaganda

eleitoral. Tesis de maestria. Universidad Nove de Julho, Sdo Paulo.

Esta investigacion pretende profundizar sobre las posibilidades actuales
del derecho al olvido de los candidatos politicos en Brasil, en un contexto basado

en lo digital y en la naturaleza de este medio de comunicacion.

La conclusion mas relevante sostiene que el derecho a la informacion,
pese a ser menos considerado frente a otros principios como la libertad de
pensamiento y expresion, es relevante como parte de la llamada “publicidad
electoral” por el autor. Es asi como el elector, luego de determinar cual es su
mejor opcion, tiene todo derecho a conocer sobre el pasado y presente del
candidato. El votante tiene amplio derecho a ser informado de todos los aspectos
pasados y presentes tanto del partido como del candidato, solo después de

confirmar su conviccion de cual es la mejor opcion (Fiorito, 2020).

Guillén, L. (2020). Racionalidad y decisiéon de voto en el comportamiento
electoral. Panorama de la discusion académica contemporanea. Tesis de

maestria. Universidad de Costa Rica, San José.
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Esta investigacion pretende entender el paradodjico voto de ciudadanos
que defienden a la democracia consolidada de la que ya gozan como la mejor
forma de gobierno posible y, a su vez, apoyan a movimientos populistas

autoritarios en las urnas.

Dado que las consecuencias de las decisiones que los ciudadanos tomen
en las urnas tendran un impacto inevitable y a largo plazo en el tejido de
toda la sociedad, responder a las preguntas planteadas en la Introduccion
requiere abordarlas desde una perspectiva interdisciplinaria, no solo
desde las ciencias politicas, sino también desde las ciencias
cognoscitivas, la psicologia cognitiva y la filosofia construyendo con los
aportes una propuesta que permita enriquecer y ampliar nuestros modelos
explicativos actuales sobre el razonamiento y la toma de decisiones,
resultando lo anterior en beneficio y fortalecimiento no solo de nuestros
sistemas democraticos, sino también de nuestras culturas electorales.

ciudadanos. (Guillén, 2020, p. 6).

La conclusion mas relevante sostiene que pese a que el elector reacciona
a deseos, creencias, preferencias individuales o algun tipo de militancia, ello no
lo hace completamente vulnerable al mensaje del politico. A pesar que el
ciudadano acepta una parte o el todo de un mensaje politico considerando sus
intereses y creencias, puede también examinar rigurosamente esos mensajes y
a los politicos que los anuncian. “Y eso esta lejos de la credulidad y la

indefensién.” (Guillén, 2020, p.73).
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Nunes, N. (2017). Voto Obrigatério e Igualdade Politica: Uma Analise Das
Dimensoées Democraticas da Norma no Brasil. Tesis de maestria. Universidad

Federal de Minas Gerais, Belo Horizonte.

Esta tesis se propone conocer los impactos de una eventual instauracion
del voto facultativo en Brasil en sus diversos grupos sociales, reflexionando
acerca de ventajas y desventajas de la ley vigente del voto obligatorio (CVL) de

ese pais.

La conclusion mas relevante explica una eventual caida drastica en la
asistencia general en las elecciones de Brasil, caida que puede representar un
grave riesgo para la legitimidad de las elecciones, dado que el citado pais esta
compuesto por una poblacion que legitima poco sus regimenes y sus

representantes politicos.

Hernandez, J. (2015). El valor como eje de los discursos publicitarios y
propagandisticos audiovisuales. Acercamiento a la naturaleza persuasiva

de los valores. Tesis doctoral. Universidad Pompeu Fabra, Barcelona.

El objetivo de esta investigacidon es conocer el funcionamiento de los
valores en la publicidad y en la propaganda, de cara al comercial de television
sobre la base de dos conceptos: politica y comercio. El autor parte de que los

valores son ideas que usan la persuasion y se consideran en el discurso
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propagandistico y publicitario para vender mas productos y servicios y conseguir

la eleccién de un candidato (Hernandez, 2015).

Respecto a politica y comercio, el autor sostiene que en ambos terrenos
los intereses del ciudadano se ven siempre representados por los valores. Son
estos valores los que destacan las caracteristicas positivas y las cualidades
ideoldgicas de los productos y de los partidos politicos, respectivamente. Asi, la
persuasion es un elemento ineludible tanto en publicidad como en propaganda y
es el formato de anuncio televisivo un elemento central porque son basicos en la
relacion ciudadano - partido politico, en el caso de politica y también basico en
la relacion ciudadano - empresa, en el caso de comercio. Por eso, al interactuar
los individuos, intercambiando ideas, ello también hara posible que se

intercambien valores.

La conclusion mas relevante explica que es el consumo la actividad que
representa el orden econdmico de una sociedad y ese mismo consumo tiene una
relacion directa con la agenda politica de un gobierno, en consecuencia, hay un
vinculo cercano entre politica y consumo. Considerando ello, las actividades
comercial y politica se comunican desde los spots publicitarios vy
propagandisticos, respectivamente. Describiendo las propagandas de las
elecciones 2008 y 2011 de Espafia, el autor concluye que los anuncios del
Partido Popular utilizan el dinero para anunciar que es posible obtener bienestar

tanto individual como colectivo.
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1.1.2 Antecedentes nacionales

Villareal, G (2018). Evoluciéon de las piezas graficas publicitarias de la
Municipalidad Distrital de La Punta durante las gestiones 2011-2014 y 2015-

2017. Tesis de maestria. Universidad de San Martin de Porres, Lima.

Este trabajo analiza cualitativamente la evolucién de la publicidad grafica
difundida por la Municipalidad Distrital de La Punta por las gestiones de los afios
2011-2014 y 2015-2017. Partiendo de su organizacion interna, esta publicidad
ha sido evaluada, comprobando asi el poco interés que se tiene por esta area,

dificultando el proceso publicitario.

La conclusion mas relevante explica que las dos gestiones citadas buscan
cumplir lo dictado por la Ley Organica de Municipalidades respecto a la ejecucién
de acciones sociales para mejorar asi la calidad de vida del vecino puntefio.
Dichas gestiones se valen de la publicidad institucional para consolidar esos
objetivos y a su vez, difundirlos. No obstante, al no considerar los lineamientos
publicitarios minimos en términos de concepto creativo, graficas, entre otros,
existe una serie de errores en la gestion 2011-2014 y en la gestion 2015-2017
con la saturacion de informacion o colores y con la simpleza o falta de

identificacion, respectivamente.

Flores, R. (2019). Estrategias de Marketing Politico y su Influencia en la

Decision de Voto de los Electores en el Distrito de Paucartambo - Cusco.

Tesis de maestria. Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco, Cusco.
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Esta tesis se convierte en un antecedente ya que de alguna manera se

esta tratando de correlacionar las variables de la investigacion realizada.

En esta investigacion se concluye efectivamente la relacion existente
entre sus variables, pero vale la pena aclarar que solamente en la poblacion y
muestra estudiada. Con el adecuado uso de una estrategia politica, que
considera diagnostico, mapa politico, posicionamiento, entorno internacional

entre otros, se lograra una mayor decision de voto en el citado distrito.

Mora, H. (2017). Uso de Ia red social Facebook en la Campana Presidencial
2016 y su Influencia en la Decision del Voto de los Ciudadanos del Pera.

Tesis de maestria. Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, Lima.

Esta investigacion busca conocer la influencia de uso de la red social
Facebook en la decision del votante en la campafa presidencial peruana de
2016, orientado al analisis del futuro impacto de las redes sociales en futuros

comicios.

La conclusion mas relevante confirma que el uso de Facebook es una
campana politica es "de vital importancia y factor critico de éxito" (Mora, 2017,
p.95), si es que considera una planificacion que mida el trabajo hecho, validando
constantemente el alcance y monitoreando la demanda considerando un rango

de tiempo concreto.

1.2. Bases teoricas
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Esta investigacion explora la relacién entre la publicidad politica y la
intencion de voto de los habitantes del distrito de Pueblo Libre. A diferencia de la
publicidad comercial, lo que persigue el emisor es la eleccion de su producto
como alternativa politica. Considerando la publicidad politica como variable
independiente, se trabajaron las dimensiones: mensaje, formato y marca
personal. En el caso de nuestra variable dependiente, la toma de decisiones, se

trabajan las dimensiones: percepcion, actitud y credibilidad.

Teoria de la necesidad y motivacion: Se basa en una jerarquia de
necesidades humanas, sugiriendo que conforme satisfacemos nuestras

necesidades mas basicas, desarrollamos necesidades y deseos mas elevados.

Consideramos que dichas necesidades, sean basicas o complejas, no
apuntan exclusivamente al consumidor —o elector, para efectos de este
trabajo—. Un candidato, como producto politico, satisfaceria también la
necesidad de una eleccion, siendo ineludible el acto de la eleccidon como tal.
Maslow (como se citd en O'Guinn et. al., 2013) tomaba en cuenta a las
necesidades y las motivaciones de la persona, pero no a las necesidades o
motivaciones de un consumidor. Sin embargo, considerando una sociedad
adinerada como contexto, las personas satifaceran sus necesidades tanto con
bienes como servicios. Por ello, muchos productos consideraran de manera
directa los diversos estados de necesidad que se les pueda presentar al
individuo. Mas de un producto de cuidado personal fomenta los sentimientos de
confianza, autoestima, romance y glamour. En este sentido, rubros como

productos alimenticios o de cuidado de la salud estaran vinculados a
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necesidades basicas u otros como sistemas de seguridad para el hogar y
detectores de humo seran imprescindibles para la seguridad (O’Guinn et. al.,

2013).

Teoria de la imagen: La imagen cuenta con tres funciones: La funcion
representativa, la cual desarrolla una correspondencia entre la imagen y la
realidad en la cual una reemplaza a la otra, por citar un ejemplo, una pintura de
Fernando Botero que muestre personajes con elementos propios que parten la
realidad, resultando exageracion de su volumetria, lo cual constituye una
caracteristica de sus obras. La segunda funcion es la simbdlica, la misma que
"traslada" la imagen inicial a la realidad: una bandera blanca que significa la paz,
a manera de ejemplo. Y la funcién convencional, la que supone un acuerdo social
para entender el significado del simbolo, por citar un ejemplo, una sefal que

"tacha" un auto que significa "no estacionar” (Villafafie, 2006).

Teoria de la Espiral del Silencio: Elisabeth Noelle-Neumann sugiere que
quienes no sigan un punto de vista u opinion mayoritaria, siempre se veran
amenazados al aislamiento. Para evitar ello, el individuo evaluara
constantemente del clima de opinién que se maneje en su entorno, provocando
una influencia a la hora de tomar una decision de voto. Es decir, este individuo

renunciara a su juicio para coincidir por la mayoria. (Noelle-Neumann, 1995).

1.2.1 Publicidad Politica
Como mencionamos al inicio, la publicidad, desde su definicion mas

basica, cuenta con tres elementos: Informacion, persuasion y recordaciéon
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(Kotler, 2012). El primero se encarga de la funcion por la cual el publico tomara
conciencia del mensaje, seguido verse atraido por el producto y tenerlo presente,
hasta tomar la decision de adquirirlo, completando todos los elementos

expuestos.

Incorporar el elemento politico nos obliga a precisar definiciones y sus
significados. La publicidad, como tal, supone una comunicacién persuasiva con
un objetivo comercial. En la presente investigacion se pensé tratar los mensajes
de la citada eleccion como “propaganda”, sin embargo, este término esta
reservado para una forma de comunicacion un tanto violenta, para un discurso
cerrado, o para proclamar esléganes sin discusién racional (Méndiz, 2007). El
término propaganda caeria aun en mas desuso, teniendo en cuenta que el
mismo termina colocando a la publicidad “en cambio, en el terreno de la

suavidad, de la seduccién, del enamoramiento” (p.57).

La Organizaciéon Demadcrata Cristiana de América (2006) también destaca
en la publicidad politica el hecho de segmentar publicos, connotando las
preferencias de la masa para ser mas préoxima a ella, dejando de lado la

caracteristica impositiva, propia de la propaganda.

A su vez, Vasquez (2016) busca preservar el término “publicidad politica”,
mas aun en un momento en el que todo candidato cuenta una historia como parte
de su campana, proponiendo y no imponiendo una alternativa en su mensaje. La
defensa hacia este término esta también reforzada por el hecho de que los

candidatos también incorporan rasgos de su personalidad en el discurso que
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forma parte de su estrategia politica y parte de esa incorporacion. Es el

planteamiento del contar relatos, del storytelling propiamente dicho.

Luis Benavente (comunicacién personal, 15 de noviembre, 2021),
considera como “amplio” el concepto de propaganda y manifiesta que dicho
termino puede prestarse a confusion. Respecto a la publicidad politica, la

entiende como algo “muy especifico y entendemos facilmente a qué se refiere”.

1.2.1.1 Mensaje

La existencia de un mensaje publicitario implica la intencion por parte del
emisor. En este caso particular, nos referimos a un producto politico como
emisor, encarnado en un candidato politico, quien busca la preferencia del
electorado. Es interesante reflexionar sobre esta intencidn de comunicar, la
misma que a lo largo de toda una campana politica pasa por un lanzamiento y
luego un mantenimiento, siendo ambos tipos de campana propias de la

publicidad convencional (Ancin, 2018).

1.2.1.1.1 Tono comunicacional

En toda comunicacion externa, mas alla de lo politico, el tono cobra una
real importancia. Si consideramos a los diversos actores politicos en un contexto
de eleccion, el receptor al cual impactar estara condicionado, de acuerdo a lo
que propone Verdén (como se citd en Depetris y Garcia, 2013) a ser
prodestinatario, contradestinatario o paradestinatario, tomando en cuenta los

discursos de refuerzo, polémica y persuasion, respectivamente.
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Es también valido e ineludible considerar un conflicto constante entre
candidatos a lo largo de toda eleccion politica, desembocandose un escenario
donde es muy dificil diferenciar unos de otros en sus discursos (Depetris y

Garcia, 2013).

1.2.1.1.2 Contenido

En la publicidad politica la generacién de contenido, de parte de cualquier
partido politico, sera mas que estratégica. Si bien en la presente investigacion
estamos considerando los formatos tanto digitales como de BTL, ambos se veran
obligados a precisar del disefio. Tena (2018) entiende al contenido como un
“elemento principal” para todo receptor, al que asumiremos (también) como
elector; y a su vez complementa este primer concepto con el de “forma”, el cual
constituye lo primero que un receptor puede apreciar a la hora de prestar

atencion a un mensaje grafico.

1.2.1.1.3 Imagen

Si alineamos la teoria de la imagen (Villafafie, 2006) con el tema de la
presente investigacion, la funcion representativa de las imagenes en el mensaje
publicitario politico podria considerar una serie de problematicas sociales, las
mismas que se han visto representadas en la publicidad politica del partido
Accién Popular para los citados comicios en Pueblo Libre. Su simbolo, la lampa,
constituiria la funcion simbdlica de la imagen, funcion a la que se apelé en toda
manifestacion de comunicacion politica a lo largo de la presente campana,
empleada por el mismo partido desde el retorno a la democracia en el Peru,

desde 1980 (“La lampa”, 2021).
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1.2.1.1.4 Sonido

Existe una influencia ejercida por los sonidos, concretamente de la musica
publicitaria, en el consumidor (Moreno, 2019). Pese a ello, esta influencia no
necesariamente constituira efecto alguno. Ares (2013) confirma esto con el “no
protagonismo” de parametros sonoros como elemento de valoracién en las
campanfas publicitarias, dejando al sonido en el campo de lo subliminal, siendo

al final un colateral en el mensaje y desde esa mirada constituira algun aporte.

Benavente (comunicacién personal, 15 de noviembre, 2021) considera a
la musica como “fundamental”’: tomando como punto de partida que el voto, aun
mas en sociedades latinas, es emocional, y agrega que no existe expresion
humana que pueda mover mas los sentimientos, que la musica. Esta misma
musica, para poder llegar al espacio del electorado, se tangibiliza en el jingle de
campafa: basicamente es un allegro con entusiasmo, mostrando a bastantes
personas flanqueando al candidato, sin descuidar el sentido estratégico, que
supone la incorporacion del nombre o apellido del candidato con la finalidad de
hacerse conocer. A su vez, José Carlos Requena (comunicacion personal, 15 de
noviembre, 2021) subraya que justamente las victorias electorales son
recordadas con alguna cancion alusiva y que en el plano subnacional es comun

adaptar una cancién de moda al nombre del candidato que esta en campania.

1.2.1.2 Formato Publicitario
Como sabemos, la publicidad siempre ha reaccionado a los medios

reconociendo en ellos su naturaleza masiva y su capacidad de llegar cada vez a
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mas personas, condicionado esto a un publico objetivo. Conforme a la apariciéon
cronoldgica de los medios en el Peru, si bien recordamos que el periddico
impreso nace en el Peru con el “Diario de Lima” en 1743, su publicacion fue de
forma poco constante (“El Diario de Lima”, 2016). Es recién con el lanzamiento
de ElI Comercio en 1839 y La Crdnica en 1912 “se empezaria ver el periddico
como un medio para ofrecer servicios y promocionar productos” (“Historia de la

publicidad peruana”, 2018).

Posteriormente, la radio desarrolla su auge en el Peru desde los afios 30
(Bustamante, 2012) y es esa masividad la que da paso a los clasicos formatos
propios de la naturaleza de este medio: menciones, patrocinios, entrevistas

acerca de un producto, entre otros (Perona, 2007).

Al final de la década del 50, aparece oficialmente en el Peru la television,
de la mano de la senal oficial OAD-TV, propiedad del gobierno de turno (“TV
Pera 60 anos”, 2018). Al principio, con el spot en vivo y luego, con el avanzar de
las décadas, diversos formatos como el emplazamiento de producto, bartering,
autopromocion entre otros (“El lenguaje de la publicidad”, 2007), hicieron de la
television el medio masivo por excelencia, incluso hasta nuestros dias, donde la
television es el medio donde los anunciantes aun mas invierten (“Market report”,

2020).

Las diversas maneras de presentar publicidad en el mundo de hoy son

casi impredecibles y la publicidad politica no escapa a ello. EI medio digital ha
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ampliado el espectro de estos formatos para, por su diversidad, considerar una

clasificacion mas basada en el medio de comunicacién que el formato en si.

Es comun hoy encontrarnos publicidad de diversos formatos, tamanos y
frecuencias, dependiendo de la naturaleza de cada soporte, considerando un
trasfondo cultural muchas veces propio de una coyuntura o de un momento
particular. A su vez, Cook (como se citd en Becher, 1993) entiendo que la
publicidad es una forma de expresion cultural y busca algun sentido de identidad
personal o de grupo, siendo un reflejo de diversas relaciones sociales o
economicas, es decir, la publicidad busca representar algo concreto propio de

nuestra cultura.

1.2.1.2.1 Formato BTL

El uso de los medios alternativos, conocido como BTL, tiene en la “no
masividad” a su principal caracteristica. Este formato, ademas de ser dirigido a
un segmento concreto, en un espacio concreto, es considerado también un
medio sencillo a la hora de monitorear. El manejo de esta herramienta debe ser
integral, tomando en cuenta una combinacion correcta de diversas actividades
promocionales, logrando que el consumidor obtenga un mensaje coherente y

completo (Abad, 2013).

1.2.1.2.2 Formato Digital
El medio digital, es decir internet, ha cambiado mas rapido que cualquier
otro medio la manera en que los individuos se comunican entre si y reciben

informacion, es decir, la publicidad también sufre el desafio de la comunicacion
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interactiva, modificando a su vez el clasico Ecosistema de Comunicacion

Corporativa de Joan Costa (Saez, 2011).

1.2.1.3 Marca personal

Son los aspirantes al cargo publico los protagonistas de toda eleccion,
mas aun en tiempos en los que el ciudadano peruano vota por una persona y no
por partidos, producto de la crisis de estos ultimos a comienzos de los afios

noventa (Tanaka, 2017).

Olguin (2013) refiere que es el candidato quien, como parte de su
accionar, busca imponerse al resto de competidores, presentandose como el
mejor de todos, planteando una eventual realidad favorable distinta, de ser
elegido. El mismo autor sostiene que, si bien el interés concreto de las acciones
al interior de toda campana es obtener la mayoria de votos posibles, por otro,
lado, Benoit (como se citdé en Olguin, 2013) sugiere que el candidato politico
configura su discurso para mostrarse como la mejor alternativa frente a los
demas candidatos y en oposicion a ellos. Pese a que esto ultimo puede parecer
obvio, el representarse a uno, al otro y el representar una realidad actual y otra
renovada —ademas de prometida— de ser elegido, es crucial para lograr una
victoria. Es asi como la identidad del sujeto politico requiere ser construida y

“performarse” de manera publica. (Olguin, 2013 p.1).

En este punto, Requena (comunicacién personal, 17 de noviembre, 2021)
resalta que la figura del candidato outsider ha dejado de ser una excepcion,

dejando paso a una normalidad, citando ejemplos como los de Ricardo Belmont
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en la campafa municipal de 1989 que constituyeron, ademas de una excepcion,
una primicia. Todo esto en contraparte con la actualidad, en la que los liderazgos
personalistas como consecuencia resultan en la precarizacion de la politica y en
esa normalizacion del término. Benavente (comunicacién personal, 15 de
noviembre, 2021) también reflexiona acerca de esta figura y refiere que la
demanda de radicalismo, producto de un desgaste en la politica mundial, hace
que los candidatos asuman este tipo de posturas y las adopten también en su

mensaje personal, en su discurso, lenguaje, tono y apariencia en general.

1.2.1.2.1 Recordacién

Van der Waldt (2008) sostiene que el reconocimiento de un producto es
la capacidad de una persona para identificar el nombre de un producto en una
pelicula. La politica no deberia estar excluida de esta definicion. El
reconocimiento del producto requiere que un individuo diferencie o discrimine los
estimulos encontrados de un conjunto de elementos extrafios y posiblemente
distractores. A su vez, Gupta & Lord (como se cité en van der Waldt, 2008) han
demostrado que el recuerdo y el reconocimiento seran mayores cuando la
colocacion de un producto incluya tanto un audio como una imagen en

comparacion con la de un uso visual sutil.

Benavente (comunicacién personal, 15 de noviembre, 2021), refiere que
esta recordacion o conocimiento es uno de los cuatro pilares del ciclo de la
campanfa electoral —conocimiento, mensaje, actitud y conducta—. Agrega que,
si bien el voto pasa por un tema netamente actitudinal, para que ello se de, el

aspirante tendra que generar una serie de mensajes y previo a ello, se tendra
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que hacer conocido. Para lograr esta recordacion, si bien se necesita una
inversion generosa en publicidad politica y el ciclo no acabara en mera

recordacion: esa suma de esfuerzos debe obtener una actitud favorable.

1.2.1.2.2 Comportamiento

Es importante también reflexionar sobre el desempefio del candidato a lo
largo de una eleccion politica. Del Valle (como se citdé en Lévano, 2014), sostiene
que es importante el estudio de la relacién entre opinion publica y voto, sin
embargo, critica la eventualidad de una relacion lineal entre estos dos conceptos,
dado que la actuacion del individuo no necesariamente es coherente con su
opinién, identificando dos comportamientos distintos, es decir, conceptos

diferentes que mantienen un vinculo.

1.2.1.2.3 Lenguaje Verbal

El lenguaje, en la practica, establece nuestra manera de pensar y de
entender el mundo y es su caracteristica emotiva uno de sus usos mas
importantes. Las palabras, mas que comunicar pensamientos, conllevan a la
accion. Es asi como el lenguaje llega a persuadir valiéndose de usos retoricos,
de la propaganda y de otros recursos, moviendo las bases afectivas e
irracionales de la conciencia humana para encontrar consuelo espiritual (Salas,

2007).

1.2.2 Acerca de la Toma de decisiones
Pese a que la accion de sufragar en el Peru es simple y comunmente vista

como un acto obligado —y condicionado—, por la sanciéon econdmica en caso
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de incumplimiento, es precisamente esa eleccion en medio del voto mismo la
forma mas basica de participacién politica (Sachica, 1985). Entonces este
sufragio también constituiria una necesidad. En el caso puntual de nuestra
investigacion, se identifica la necesidad del elector por decidirse por una
alternativa por dos razones: De conviccion y de coaccion. La primera esta
relacionada con el ejercicio de un derecho como ciudadano. Por otro lado, la
coaccion se manifiesta por la imposicion de una multa al no votar. En este caso
puntual la misma se encuentra vigente con diversos montos, dependiendo del
distrito de residencia (“‘Consultar si tienes multas electorales”, 2021). Es
importante también comentar que se presentd un proyecto de ley presentado en
noviembre de 2018 para eliminar toda sancidn econdmica por el presente
concepto (“Congreso: Presentan proyecto de ley”, 2018). Recientemente, en
setiembre de 2020 se present6 otro proyecto de ley con la misma finalidad,
enfocado en las elecciones del ano 2021 (“Proyecto de ley busca eliminar”,

2020).

Es importante considerar la responsabilidad que conlleva el ejercicio de
sufragio en cada ciudadano, responsabilidad a la que muchos de ellos parecen
ser ajenos. Marshall (2009) sostiene que en una democracia representativa son
las personas, el pueblo, quienes eligen a sus autoridades. No obstante, la
decision mas importante radica en definir quiénes seran esas autoridades. El
hecho que todo el pueblo sea participe de una elecciéon denota igualdad entre
los ciudadanos y todos ellos son quienes tienen derecho a voto en una
democracia. En términos politicos, todos ellos son iguales. "Esto se ha explicado

diciendo: un ciudadano igual un voto" (Marshall, 2009, p. 90).
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A su vez, el derecho de elegir los cargos politicos de un pais no constituye
un acto sostenido siempre en el tiempo. Este derecho es parte de una evolucion
que con el tiempo ha considerado la igualdad, la inclusion y también la
aproximacion. Sachica (1985) también describe a la evolucién de la democracia
como “apasionante”, la misma que ha pasado de la votacion restringida a la (casi)
universal, sin sesgos religiosos, raciales, econdmicos, de sexo o de intelecto,
dejando de lado jerarquias sin sustento; del sufragio publico al secreto y del voto
obligatorio al voluntario, es decir, se trata de un proceso "en busca de aproximar
al ciudadano al gobernante (...) para reflejar mejor la voluntad de los

representados" (Sachica, 1985, p.13).

Si bien en el Peru el voto no es facultativo para ciudadanos menores de
70 anos, la obligatoriedad del sufragio y la crisis de los partidos politicos de los
ultimos afnos ha dejado a unos electores que ejercen una decision basada en
personas, dejando de lado partidos. Tanaka (2010) sostiene que, racionalmente,
el elector puede decidirse por alguna plataforma o programa de gobierno, pero
también puede considerar los beneficios producto de una "relacion clientelistica".
Al identificar un partido, eventualmente podemos ser fieles al mismo, no
obstante, también podemos estar frente a un "caudillo personalista" al que
seguiremos. En el Peru, agrega, la representacién politica no se basa en
plataformas o programas de gobierno ni en fidelidad a partidos politicos y mas
bien es probable un apoyo estratégico a candidatos en funcién de la expectativa
de obtener beneficios concretos, asi como la identificacion circunstancial con un

caudillo (Tanaka, 2010, p.33).
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1.2.2.1 Percepcion

El mensaje publicitario tendra una lectura particular por parte de cada
ciudadano, mas aun si este esta involucrado como elector. El discurso
publicitario, concretamente el mensaje, estara orientado a proponer soluciones
que cada ciudadano aprobara en la medida que lo afecte positivamente. Olguin
(2013) considera que la identidad politica es un fendbmeno propio de toda
intervencion de cada candidato en un debate. Su “performance” tiene como
funcién legitimar acciones que, a partir del mismo discurso, se buscan obtener.
Una identidad o una caracteristica concreta es lo esperable institucionalmente,
pero depende de "la actividad institucional considerada principal en esta
interaccion: ofrecer propuestas." Sin embargo, los politicos emplean ello de

manera favorable (Olguin, 2013, p.127).

Si hablamos de percepcion, a su vez es necesario reflexionar acerca de
la influencia que los medios ejercen en una coyuntura de esta naturaleza.
Espinoza (2008) cita a Kinder, Garcia Beaudoux y D'Adamo, quienes sostienen
que los medios cuentan con tres funciones: la primera, el dirigir la atencion hacia
temas especificos sobre la base una prioridad (recordando a la agenda-setting);
la segunda, los medios ofrecen criterios que el espectador adoptara para evaluar
en el momento de tomar una decision vy, finalmente, el establecimiento de un
marco de referencia, dandole un peso importante a las causas, consecuencias y

repercusiones del hecho que expone el medio (p.52).

1.2.2.1.1 Seleccioén positiva / negativa
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Guardiola (2005) sugiere que toda persona percibe mensajes en funcion
de “sus actitudes, intereses, escala de valores y necesidades”, despertando en
el sujeto diversos juicios de valor que desembocaran también en diversas
reacciones. Por ello, la persona es participante activa de su propia experiencia,

la misma que considerara una seleccidn entre estimulos.

1.2.2.1.2 Organizacion

Luego de haber seleccionado los estimulos, estos constituyen un grupo
de elementos que carecen de sentido. Es decir, debemos considerar ahora el
analizar las caracteristicas de los estimulos en grupo, tomando en cuenta una
serie de principios para conocer la forma en la que las personas organizan las

percepciones (Guardiola, 2005).

1.2.2.1.3 Interpretacion

El proceso de percepcion se completa con la interpretacion, la misma que
le da contenido a los estimulos que en un principio fueron seleccionados y luego
organizados. Guardiola (2005) también sostiene que la interpretacion esta
condicionada a que el sujeto haya tenido tanto experiencias previas como
motivaciones, intereses e interaccion social. Es decir, la manera de interpretar
cambiara en la medida que se enriquezca la experiencia de la persona o sus

intereses cambien.

1.2.2.2 Credibilidad
Un elemento que el elector podria considerar para tomar una decisiéon en

favor de un partido politico en un contexto de elecciones es el hecho de que el
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mensaje politico en si sea creible para su persona, mas aun si tomamos en
cuenta que es dificil distinguir la verdad de lo fingido para la mayoria de los
electores (Virriel, 2000). Estamos entonces ante una evidente envergadura del
mensaje publicitario politico, que mas alla de informar, persuadir o recordar en
su funcién publicitaria mas basica, es el elemento persuasivo el que deberia

considerar una carga potencialmente de verosimilitud en el contenido.

Luis Esparza (como se citdé en Virriel, 2000) plantea que cada partido
politico y sus miembros impulsen soluciones sociales, ademas de un discurso y
las propuestas auténticas por parte del candidato. Sobre este ultimo, recaera el
mayor poder de influencia para lograr la verosimilitud de sus mensajes politicos
y eso se argumenta en seis elementos: trayectoria, estilo, presencia,

declaraciones documentadas, argumentacion y niveles de confianza.

1.2.2.2.1 Valoracion de propuestas electorales

La Teoria de la Valoracion analiza los distintos textos que expresan,
negocian o naturalizan alguna posicion ideoldgica. A su vez, establece la forma
en la que el lenguaje construye roles sociales e influye en creencias, actitudes,
expectativas y maneras de relacionarse (Oteiza, 2009). Esta teoria propone
también tres subtipos o sistemas en los que se concentran los recursos

evaluativos: Actitud, gradacion y compromiso.

Centrandonos en el sistema de Actitud, consideraremos los subsistemas
de Afecto, Juicio y Apreciacion. El subsistema Afecto toma en cuenta una serie

de respuestas basadas en la emocion, con las que el sujeto reaccionara a un
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fendmeno, teniendo ello relaciéon con la expresion de nuestros sentimientos

(Zunino, 2016).

1.2.2.2.2 Confianza

Servet (1998) considera tres elementos como basicos en la construccion
de la confianza: la fe, la validacion y la memoria. En el caso de la fe, implica el
dar crédito, asi como la legitimidad de las reglas y la atribucion de
responsabilidad y un “saber minimo comun” (p. 172). La validaciéon, prueba y
garantia constituyen elementos como dar la palabra o las mismas garantias que
caeran en desuso si éstas esconden mentiras. Finalmente, si la memoria
considera las experiencias pasadas, podemos pensar que las buenas relaciones
sostenidas en el pasado y un interés genuino de que se mantengan, impediran

el no cumplir un compromiso, “es decir, haran que exista fidelidad” (p.173).

Orientando este término hacia la publicidad, Bucheli (2016) analiza a la
confianza respecto a la “esperanza firme” que el consumidor (en este caso el
elector) depositara y tendra en alguien, considerandolo un elemento clave en la
relacion emocional de un consumidor con la marca. Aydin (como se citd en
Bucheli, 2016) recuerda que la persuasion del consumidor es el principal objetivo
de la publicidad. A su vez Soh, Reid y Whitehill (como se cité en Bucheli, 2016)
sostiene que la probabilidad de que un producto se perciba como "fiable" se

puede incrementar con la publicidad.

En esta linea, el hecho que un producto politico, el candidato, se haga de

esta confianza, significa que el elector ha pasado por mecanismos emocionales
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que hacen que lo considere o bien el candidato idoneo o el elegido para ser el
llamado “mal menor”, esto ultimo, producto de la informaciéon consumida en los
medios y de su experiencia personal. Gross y D'Ambrosio (como se cité en
Espinoza, 2008) sostienen que, a la hora de evaluar una situacion, las personas
tendran emociones conforme a sus creencias y evaluaran qué tanto esa situaciéon
puede afectar las metas que se hayan trazado. Espinoza también considera lo
expuesto por Jost y Sidanius (2004) al considerar que el futuro y lideres de los
partidos politicos dependeran asi del elector y estos ultimos a su vez estan

afectados por variables cognitivas, sociales y motivacionales.

1.2.2.2.3 Reputacién

Marquez (2018) parte del concepto "buena reputacién" desde el ambito
empresarial y lo define como el reconocimiento concedido a una empresa de
parte de los grupos de interés, por haber satisfecho las expectativas sociales,
medioambientales y econdmicas de estos ultimos, ademas del producto que la

empresa ofrece.

Este autor hace también mencion de los elementos Responsabilidad
Social y Liderazgo Integral, sosteniendo que ambos argumentan de forma valida
este concepto de buena reputacion, pudiendo también aplicarse al lider politico
y su partido, encontrando una coincidencia en los conceptos de reputacién
empresarial y reputacion politica. Esta ultima estara sujeta a ser calificada por
parte de los grupos de interés, identificando asi una serie de valores como la

integridad, la transparencia y la justicia en los actores politicos.
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Ello implicaria, entonces, la esperanza por parte del elector de una buena
practica que, de confirmarse en su administracion, legitimara al lider politico,
reconociéndole una serie de virtudes en ese mismo ambito politico, alcanzando

asi esa buena reputacion.

1.2.2.3 Actitud

El ejercicio del voto es parte de una disposicion previa y se trata de una
respuesta producto de un estimulo inicial, en este caso, la convocatoria a
elecciones, de cualquier naturaleza. En este caso y conforme a la definicién que
cita Escalante, Repetto y Mattinello (2012), tratdndose de una actitud del
ciudadano frente a una comunicacion oficial. Este ciudadano, habilitado para
votar, advierte el mensaje convocante y, considerando tanto la difusién de
propaganda de cada partido como los riesgos y sanciones de no ejercer el voto,
acude a sufragar. La citada definicion de actitud no certifica a ésta como un
comportamiento actual, sino mas bien un estado previo, determinado por la
disposicion, “preparatoria de las respuestas conductuales ante estimulos

sociales” (Escalante et al., 2012).

1.2.2.3.1 Aceptacion / rechazo
La eventual aceptacion de un candidato por parte del electorado sera un
elemento que los partidos politicos consideraran —y priorizaran— a la hora de

escoger a quien los represente.

Factores como las reglas internas para elegir candidatos, la naturaleza de

cada partido, el entorno de éstos, entre otros, pueden afectar su faccion mas
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poderosa en funcion de definir a la persona que los representara, condicionado
a las preferencias de cada elector. Se ha comprobado que la elecciéon de un
candidato por parte del partido politico, mas alla de reglamentos, procedimientos
o estatutos internos que le dan formalidad publica al proceso, dicha formalidad
en la practica se dejara de lado para dar paso a una estrategia meramente

electoral apuntada a la eleccién (Freidenberg y Sanchez Lopez, 2002).

1.2.2.3.2 Detractor / promotor

En el grupo de los votantes detractores se ubican, bajo el concepto de
“antivoto” a aquellos con una intencién de voto contraria a un candidato en una
eleccion (Hildebrandt, 2016). De forma mas categorica, Valdivia (2010) situa en
el grupo de los detractores a aquellos votantes que nunca votarian por

determinado candidato.

Es necesario también esbozar una serie de razones, las cuales podrian
ser el resultado del miedo hacia ese candidato o a toda su propuesta politica,
ademas de algun tipo de rechazo a sus actitudes, connotadas por el ciudadano
de a pie como negativas, y estan lejos de alguna tendencia ideologica que

favorezca a otro aspirante. (Fuentes, 2019).

Al respecto, Requena (comunicacién personal, 15 de noviembre, 2021)
sugiere que pueden surgir nuevos promotores de un candidato, producto de
algun contenido opositor a otro candidato inicial. Podrian existir estrategias

politicas basadas en contenido opositor que, promovidas por un candidato y con
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la finalidad de restar puntaje a su rival, ello no necesariamente favoreceria a

quien busca provecho de ello, sino a un tercero.

1.3. Definicion de términos basicos

1.3.1 Lenguaje

Conforme a Chomsky (1991), entendemos por lenguaje a un sistema de
comunicacién tiene en sonidos y significados a dos aspectos fundamentales. A
partir de su propia experiencia, el hombre conocera previamente este cédigo y

tendra capacidad de emplear la lengua de la que tiene conocimiento.

1.3.2 Imagenes
La imagen supone una seleccion de la realidad (donde se marca su

origen), un repertorio de elementos facticos y una sintaxis (Villafafie, 2006).

1.3.3 Necesidad
Conforme a Kotler y Armstrong (2012), las necesidades humanas son
estados en los cuales el ser humano es consciente de que le falta algo. Ello no

implicara la carencia de hecho, sino la sensacién de ello.

1.3.4 Accion

Este término hace referencia a que un ente vivo esta actuando, sea
voluntaria o involuntariamente, sustentado en un movimiento, lo que implicara un
cambio de situacién, influyendo en una persona o conjunto de personas. Fuente:

elaboracion propia.
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1.3.5 Actitud
Escalante (2011) define a la actitud como una disposicion mental que usa
la experiencia para su organizacion e influye en las reacciones de la persona

respecto a objetivos y situaciones.

1.3.6 Publicidad

La condicién fundamental para que cualquier forma de promocién sea
considerada publicidad es que ésta sea pagada. Esta actividad considera a las
ideas, bienes y servicios con un patrocinador que sea debidamente identificado

(Kotler y Armstrong, 2012).

1.3.7 Publicidad politica

Méndiz (2007) propone el concepto de publicidad politica para su ejercicio
reservado a un contexto de elecciones y relativo a ideas. Parte de la publicidad
social, relacionandola con ideas que repercutiran en un conjunto de personas,

con sentido educativo, incluyendo a la publicidad en época de sufragio.

1.3.8 Mensaje publicitario
El mensaje buscara definir la informacion que se dara a conocer sobre el
producto. En ese contenido, lo que se buscara es determinar qué
ofreceremos y por qué ofreceremos ello —los beneficios—, esperando

que el receptor tenga clara toda su informacion (Godas, 2007).

1.3.9 Propaganda
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Este término tiene origenes en el siglo XVII, cuando el papa Gregorio XV
establece la Sacra Congregatio de Propaganda Fide con la finalidad de expandir
la fe cristiana. Entonces, la propaganda y las ideas mantienen una estrecha

relacion, buscando la mayor difusién de una idea concreta (Méndiz, 2007).

1.3.10 Motivacién

Cuando el consumidor advierte alguna necesidad que desea satisfacer,
se hace presente la motivacion. Este estado de tensidon hace que el consumidor
busque eliminar esa necesidad. El nivel de la tensidon definira qué tan urgente es

para el consumidor el reducirla (Solomon, 2008).

1.3.11 Percepcion
Kotler y Keller (2012) definen este término como el proceso donde la
persona selecciona, organiza e interpreta una serie de ingresos de informacién

y asi hacerse de una imagen del entorno con sentido pleno.

1.3.12 Candidato

Bastus (1828) utiliza el término para identificar a toda persona que aspira
a algun grado o empleo y su vez cuenta que, en la Roma antigua, quienes
aspiraban a un cargo publico, se vestian con tunicas blancas para llamar la

atencion y diferenciarse de los votantes.

1.3.13 Voto
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Eskibel (2016) lo define como el instante en el que el sufragante toma la
decision de elegir a quiénes lo gobernaran, reflexionando también en cémo ese

elector toma su decision de apoyo, dejando de lado a otros.

1.3.14 Credibilidad
Farias y Roses (2008) citan una definicion inicial de credibilidad como

“cualidad objetiva que inspira confianza en la veracidad.”

1.3.15 Confianza
Servet (1998), define a la confianza como el estado de una persona
basado en afecto e intuicion, que podria dar la posibilidad de una reaccion o

comportamiento en determinada situacion.

1.3.16 Elecciones
Se trata de un proceso en el que un pais elige a una persona o personas
con la finalidad de que éstas desempefien algun cargo publico. (“Elecciones”,

2008).

1.3.17 Decisién

Hastie (2001) entiende a las decisiones como combinaciones de

situacion-comportamiento que toman en cuenta tres componentes esenciales:

acciones alternativas, consecuencias y eventos inciertos.

1.3.18 Formato Publicitario
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Becher (1993) sostiene que existen multiples formas para que un mensaje
publicitario se manifieste, las que podrian ser por escrito, con ilustraciones, en
diversos soportes como periddicos, revistas, apoyando en el sonido via radio y

en una combinacion de imagen y sonido en un spot de television.
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CAPITULO II: LAS HIPOTESIS Y VARIABLES DE LA INVESTIGACION

2.1 Las hipétesis

2.1.1. Hipétesis general
La publicidad politica del partido politico Accion Popular tiene relacion
significativa con la toma de decisiones de los electores habitantes del distrito de

Pueblo Libre para la campana municipal de 2018, afo 2021.

2.1.2. Hipétesis especificas
Hipotesis especifica 1:

Los mensajes publicitarios del partido politico Accion Popular tienen
relacion significativa con las percepciones de los electores habitantes del distrito

de Pueblo Libre para la campana municipal de 2018, afo 2021.

Hipotesis especifica 2:
Los formatos publicitarios del partido politico Acciéon Popular tienen
relacion significativa con la actitud de los electores habitantes del distrito de

Pueblo Libre para la campana municipal de 2018, afno 2021.

Hipétesis especifica 3:
La marca personal del candidato del partido politico Accidn Popular tienen
relacion significativa con la credibilidad de los electores habitantes del distrito de

Pueblo Libre para la campana municipal de 2018, ano 2021.
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2.2 Definicion operacional de las variables

Variable independiente X: Publicidad politica

X1 Mensaje

X2 Formato Publicitario

X3 Marca personal

Variable dependiente Y: Toma de decisiéon

Y1 Percepcion

Y2 Actitud

Y3 Credibilidad

Tabla 01.

Matriz de la definicion operacional de las variables

ideas y propuestas de un
candidato. En caso se
consideren ideas fuera
del contexto
mencionado, el concepto
pasara a ser Publicidad
Social (Méndiz, 2007)

X: Marca Personal

Variables Dimensiones Indicadores
Variable independiente X1 Mensaje « Tono
Publicidad politica comunicacional
¢« Contenido
Comunicacion propia de + Imagen
un contexto de ¢  Sonido
elecciones referente a ¥ Formato «  Formato BTL
L]

Formato Digital

Recordacidn
Comportamiento
Lenguaje verbal

Variable independiente
Toma de decisiones

Combinaciones de

Y1 Percepcion

Seleccidn positiva /
negativa
Organizacidn
Interpretacion

A0mo| ¥: Actitud » Aceptacion
situaciones yconductas rechazo
que consideran s Detractor /
alternativas, promotor
Consecuencias y sucesos Y Credibilidad + Valoracidn de
inciertos (Hastie, 2001). propuestas
electorales
« Confianza
+ Reputacidn
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CAPITULO Ill: METODOLOGIA

3.1 Diseio metodolégico
3.1.1 Diseino de investigacion

Nuestra investigacién es de enfoque cuantitativo, porque es un estudio
estadistico, vertido en tablas estadisticas, plasmandose en barras porcentuales.
Es de tipo no experimental porque, ademas de contestar a problemas de
investigacion previamente planteados y luego contrastar las hipétesis que se
formularon previamente, ninguna variable ha sido manipulada y efectivamente
existen los efectos que generaron estas variables. Se trata el problema como se
da en la realidad, para posteriormente comprobarlo. Aplicando el instrumento en

una sola ocasion, estamos optando por un corte transversal.

3.1.2 Tipo de investigacion
Al hacer uso de enfoques, teorias y conocimientos previos, nuestra

investigacion es aplicativa.

3.1.3 Nivel de investigacion

A su vez, se trata de una investigacion probabilistica, transversal, de tipo
descriptivo, porque cada variable nos permitira describir sus caracteristicas de
mayor relevancia, evidenciando la decision de los electores en el citado proceso
electoral. Se consideran a los electores activos del proceso, por el hecho de
haber decodificado los mensajes publicitarios de la campana de cada partido.
Estas dos variables se relacionan entre si, favoreciendo una alternativa.

Considerando también que mediremos la correlacion entre las variables
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publicidad politica (independiente) y la toma de decisién (dependiente), nuestra

investigacion es correlacional.

3.1.4 Método de investigaciéon

Con la finalidad de demostrar cada hipétesis planteada, elegimos los
siguientes métodos cientificos: El Método inductivo, porque obtendremos una
verdad general a partir de una verdad particular; el método deductivo, porque
obtendremos una verdad particular a partir de una verdad general; el método
analitico, porque desmenuzaremos la realidad en partes para que, siendo
investigada a profundidad, establezcamos una relacién causa-efecto entre las
variables de la presente investigacion; y el enfoque estadistico, debido a que
consideraremos herramientas estadisticas para elaborar las conclusiones y

recomendaciones de este trabajo.

3.2 Diseno muestral

3.2.1 Poblacién

Al tratarse de las Elecciones Regionales y Municipales 2018,
concretamente en el caso de Pueblo Libre, la poblacion a investigar se encuentra
ubicada precisamente en dicho distrito. Los electores habiles del mismo,
conforme a la Oficina Nacional de Procesos Electorales (2018), fueron 97806,
registrando finalmente una votacién de 77123 personas, es decir, el 95% de

habitantes del distrito, siendo este ultimo numero la poblacién considerada.
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3.2.2 Muestra

Para determinar la relaciéon de la publicidad politica con la toma de
decision en las elecciones municipales 2018 en el distrito de Pueblo Libre, se
evaluaran los resultados consultando a quienes votaron en dicho proceso

electoral, es decir, los habitantes electores en dicho distrito.

B N:x:Zaz:x:pxq
d*x(N-1)+2,xpxq

n

Donde:

N = tamafio de la poblacién
Z = nivel de confianza

p = probabilidad de éxito

q = probabilidad de fracaso

d = precision (Error maximo admisible en términos de proporcion)

Se reemplazaron los valores que se presentan a continuacion:
N = 77123 electores habiles de Pueblo Libre (Oficina Nacional de
Procesos Electorales, 2018)

Z = 95%. Conforme a la tabla de valores de Z, corresponde a 1.96

p=50%=0.5
qg=50% =0.5
d=2.55
Entonces:

57



n=364

Criterios de inclusion:

e Mayores de 21 afos (eleccion realizada en 2018).
e Participantes de la eleccion municipal 2018.
e Personas con acceso a medios digitales.

¢ Habitantes residentes del distrito de Pueblo Libre, Lima, Peru.

Criterios de exclusion:

e Omisos a la eleccion municipal 2018.
e Menores de edad.

e Mayores de 70 afos, quienes no sufragaron en la eleccidn municipal

2018.

e Electores habiles no habitantes del distrito de Pueblo Libre.

3.3 Técnicas de recoleccion de datos

Para la recoleccion de datos consideraremos:

3.3.1 Técnicas
La encuesta: grupo de preguntas pensadas y disefiadas para identificar

indicadores las que seran formuladas a la muestra de la poblacion.
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3.3.2 Instrumentos
El cuestionario: grupo de preguntas que buscan conseguir informacion
puntual para la investigacion. Puede haber muchos formatos y estilos de

cuestionarios, dependiendo del objetivo de cada uno.

3.3.3 Validez y confiabilidad del instrumento

Validez
Para determinar la validez de nuestro instrumento, nos basamos en el
juicio de tres expertos, quienes son investigadores del tema a investigar. Este

procedimiento implicd las siguientes etapas:

1. Se definidé un grupo de 3 jueces que tengan conocimiento acerca del tema

que evaluamos.

2. Se redactdé una carta a cada juez, invitandolo a participar del estudio,

anexando un ejemplar de la prueba y las respectivas definiciones de cada

tema medido, indicando a su vez qué debe evaluar.

3. Se proveyd del material respectivo a cada juez y se recibieron sus

evaluaciones.

4. Se aceptaron los items que alcancen valores superiores a 0.80, es decir,

80%.
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Confiabilidad del instrumento
Al usar la estadistica como una herramienta de analisis, ello requerira que
los datos cuenten con fiabilidad. Es por esa razon que se considerd el estadistico
de “Alfa de Cronbach” para darle un valor a esa confianza, la misma que arrojé

los resultados siguientes:

Tabla 02.
Resumen de procesamiento de datos
M %
Casos Walido 364 100.0
Excluido® 0 0
Total 364 1000

a. La eliminacidn por lista se basa en todaslas

variables del procedimiento.

Formula del “Alfa de Cronbach”:

K
K i1 ‘712{,;

= ( )
TTEK-1 2
Donde:
o= Alfa de Cronbach.
K = Numero de Items.
o2Yi = Sumatoria de Varianzas de los Items.
o2Xi = Varianza de la Suma de los ltems.

Considerando la tabla 02, podemos observar que ningun valor fue excluido,

concluyendo que no hay ningun valor perdido en la muestra tomada. Sumado a
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ello, la prueba de fiabilidad de “Alfa de Cronbach” demuestra que se cuenta con

consistencia en el instrumento utilizado, conforme a la tabla 03.

Tabla 03.
Estadistico que determina fiabilidad (Alfa de Cronbach)
Alfa de Cronbach N de elementos
,941 17

Nota: El instrumento es confiable a nivel estadistico, por su alto

resultado y ello le da veracidad respecto a la realidad analizada.

3.4 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

Con los datos de la encuesta realizada obtenidos, esta informacion
cuantitativa se ingreso al software IBM SPSS Statistics 25, considerando los
datos resultantes de los 364 cuestionarios propios de la muestra. Luego del
analisis hecho con dicho programa, se realizaron los cuadros estadisticos y
graficos, valorandose en porcentajes, logrando un analisis de cada gréfico,
basandose en los objetivos trazados. Luego se plasmé el estudio de forma
estadistica, utilizando la férmula de la Prueba de Rho-Spearman, para poder

hallar la correlacion significativa de las variables de estudio.

Sumado a las técnicas estadisticas, hemos utilizado también la entrevista,
la misma que complementa el enfoque cuantitativo del presente trabajo. Se
realizaron dos entrevistas a profundidad a dos expertos del tema, logrando
reforzar la informacion estadistica obtenida y, conforme a lo que sugiere Tokeshi

(2015), buscara ampliar aspectos obtenidos previamente en el marco teorico:
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Tabla 04.
Entrevistas a expertos

Nombre del experto Cargo
Luis Benavente Gianella Director Ejecutivo en Vox Populi
José Carlos Requena Canchanya Senior partner en Publico

3.5 Aspectos éticos

El presente trabajo se realiz6 asumiendo la responsabilidad y rigurosidad
del tema investigado; trabajando los resultados con la debida transparencia, sin
manipulacion alguna ni sesgo que afecten los datos finales; teniendo en cuenta
la confidencialidad del caso, respetando la propiedad intelectual tanto de autores
como de fuentes utilizadas, los cuales se mencionaran en las referencias
bibliograficas, respetando la propiedad intelectual tanto de autores como
editoriales. Asimismo, se recurre a la honestidad del cuerpo docente, académico
y estudiantil, como sefala el estatuto de la Universidad San Martin de Porres

(2008).
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CAPITULO IV: RESULTADOS

La presente investigacion ha tenido como objetivo analizar la opinion de
la poblacion electoral de Pueblo Libre y su cuestionario esta aplicada a 364

personas.

A partir de la evaluacion de frecuencias y porcentajes, se aplico la
estadistica descriptiva, conforme a las tablas y figuras que sefalan los resultados
en cada pregunta. Se considerd la prueba de Kolgdmorov Smirnov para la
verificacion de las variables, arrojando un resultado que evidencia que éstas
difieren de lo normal. Por esta razon, con la finalidad de verificar el nivel de
significancia y correlacion de las variables, se empleé la prueba Rho de
Spearman, demostrando asi las hipotesis inicialmente planteadas en el presente

trabajo.

Presentamos a continuacion un perfil inicial de los encuestados, el mismo
que nos permitira conocer las caracteristicas de la muestra en orden de lo

demografico, para luego presentar los resultados descriptivos.

Tabla 05.
Sexo de los participantes
Porcentaje
Hombre 51,10%
Mujer 48,90%
Total 100,00%
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Tabla 06.
Edad de los participantes

Rango Edad Porcentaje
De 21 a 25 afios 577%
De 26 a 35 afios 38,74%
De 36 a 45 afios 24,45%
De 46 a 55 afios 10,71%
Mas de 56 afios 20,33%
Total 100,00%

Nota: Se evidencia que la mayoria de encuestados (63.19%) en la presente
investigacion, fluctua entre los 26 y 35 afios de edad, los cuales constituyen el

publico juvenil y adulto de mayor incidencia en el estudio.

4.1 Resultados descriptivos
4.1.1 Acerca de la variable Publicidad Politica

4.1.1.1 Dimensién mensaje

Tabla 07.
Las palabras y términos utilizados en la publicidad de las elecciones municipales del afio 2018 en
el distrito de Pueblo Libre contienen un mensaje mas sentimental que serio

Frecuencia Porcentaje
Definitivamente en desacuerdo 13 36
Probablemente en desacuerdo 11 3.0
Mi de acuerdo ni en desacuerdo 36 99
Probablemente de acuerdo 148 40,7
Definitivamente de acuerdo 166 429
Total 364 1000
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Figura 01. ;Considera usted que las palabras y términos utilizados en la
publicidad mostrada de las elecciones municipales del afo 2018 en el

distrito de Pueblo Libre, contienen un mensaje mas sentimental que serio?

Nota: En la figura se observa que en su mayoria los encuestados se
encuentran definitivamente de acuerdo con que las palabras y términos
utilizados en la publicidad mostrada (acciones BTL y publicidad digital) de las
elecciones municipales del afio 2018 en el distrito de Pueblo Libre, contienen un
mensaje mas sentimental que serio, del mismo modo, existe un grupo

significativo que probablemente esta de acuerdo con esa postura.

Tabla 08.

Los mensajes publicitarios de los avisos mostrados en las citadas elecciones de Pueblo Libre son
entendibles

Frecuencia Porcentaje
Definitivamente en desacuerdo B 1.6
Probablemente en desacuerdo 18 49
Mi de acuerdo ni en desacuerdo 17 47
Probablemente de acuerdo 149 40.9
Definitivamente de acuerdo 174 47,8
Total 364 1000
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Figura 02. ;Considera usted que los mensajes publicitarios de los avisos
mostrados en las citadas elecciones en Pueblo Libre son entendibles?

Nota: En la figura se observa que, del 100% de encuestados, existe una
mayoria (88.73%) que manifiesta estar de acuerdo y/o definitivamente de
acuerdo con que los mensajes publicitarios de los avisos mostrados en las

citadas elecciones en Pueblo Libre son entendibles.

l.’_-:g’iam(::enes utilizadas en los mensajes publicitarios de los citados comicios son atractivas
Frecuencia Porcentaje
Definitvamente en desacuerdo 1 3.0
Probablemente en desacuerdo 20 55
Mi de acuerdo ni en desacuerdo 33 9.1
Probablemente de acuerdo 139 38.2
Definitivamente de acuerdo 161 44 2
Total 364 1000

66



a0

40

30

Porcentaje

20
10
Definitivamente en Probablemente en  Ni de acuerdoni Probablemente de Definitivaments de
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo acuerdo acuerdo

Figura 03. Segun su experiencia con los mensajes publicitarios en los
avisos mostrados acerca los citados comicios, ¢ considera usted que las
imagenes utilizadas son atractivas?

Nota: En la figura se observa que la mayoria de los encuestados se
encuentran de acuerdo y definitivamente de acuerdo (82.42%) con que en los

mensajes publicitarios en los avisos mostrados acerca los citados comicios las

imagenes utilizadas son atractivas.

Tabla 10.

La musica y las voces utilizadas del video que registra la campara de Stephen Haas, entonces
candidato a alcalde de Pueblo Libre, ayudan a atraer a los electores

Frecuencia Porcentaje
Definitvamente en desacuerdo 21 53
Probablemente en desacuerdo 25 6.9
Mi de acuerdo ni en desacuerdo ar 10,2
Probablemente de acuerdo 129 354
Definitvamente de acuerdo 162 418
Total 364 1000
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Figura 04. Segun su experiencia con el video que registra la campana de
Stephen Haas, entonces candidato a alcalde de Pueblo Libre, ¢ considera

usted que la musica y las voces utilizadas ayudan a atraer a los electores?

Nota: En la figura se observa que la mayoria de encuestados (77.2%) se

encuentran de acuerdo y definitivamente de acuerdo con que en el video que

registra la campafia de Stephen Haas, entonces candidato a alcalde de Pueblo

Libre, la musica y las voces utilizadas ayudan a atraer a los electores.

4.1.1.2 Dimension Formatos Publicitarios

Tabla 11.

Su experiencia de contacto en las calles con el entonces candidato Stephen Haas y los integrantes
del partido fue positiva durante la campana del partido Acciéon Popular en dichas elecciones

Frecuencia Porcentaje
Definitivamente en desacuerdo 22 6,0
Probablemente en desacuerdo 19 52
Mi de acuerdo ni en desacuerdo 36 9.9
Probablemente de acuerdo 143 39.3
Definitvamente de acuerdo 144 39.6
Total 364 1000
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Figura 05. Durante la campafa del partido Accion Popular en dichas
elecciones, ¢ Considera que su experiencia de contacto en las calles con el

entonces candidato Stephen Haas y los integrantes del partido fue positiva?

Nota: En la figura se observa que la mayoria de los encuestados se

encuentran de acuerdo y definitivamente de acuerdo con que su experiencia de

contacto en las calles con el entonces candidato Stephen Haas y los integrantes

del partido fue positiva.

Tabla 12.

Su experiencia de contacto e interaccion con la publicidad en internet fue positiva durante la
camparna del partido Accion Popular en dichas elecciones

Frecuencia Porcentaje
Definitivamente en desacuerdo 20 55
Probablemente en desacuerdo 15 41
Mi de acuerdo ni en desacuerdo 46 12,6
Probablemente de acuerdo 187 514
Definitvamente de acuerdo 96 26,4
Total 364 1000
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Figura 06. Durante la campafa del partido Accion Popular en dichas
elecciones, ¢ Considera usted que su experiencia de contacto e interaccion

con la publicidad en internet fue positiva?

Nota: En la figura se observa que en su mayoria los encuestados se
encuentran probablemente de acuerdo con que su experiencia de contacto e
interaccién con la publicidad en internet en relacién a la campafa fue positiva,
del mismo modo, existe un grupo significativo que definitivamente esta de

acuerdo con esa postura.

4.1.1.3 Dimension Marca Personal

Tabla 13.

El entonces candidato de Accion Popular, Stephen Haas, se dio a conocer por primera vez en las
elecciones municipales de 2018

Frecuencia Porcentaje
Definitvamente en desacuerdo 7 1.9
Probablemente en desacuerdo 9 245
Mi de acuerdo ni en desacuerdo 15 41
Probablemente de acuerdo 130 35,7
Definitvamente de acuerdo 203 55.8
Total 364 1000
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Figura 07. s Considera usted que el entonces candidato de Accién Popular,

Stephen Haas, se dio a conocer por primera vez en las elecciones

municipales de 20187

Nota: En la figura se observa que en su mayoria los encuestados se encuentran

definitivamente de acuerdo con que el entonces candidato de Accion Popular,

Stephen Haas, se dio a conocer por primera vez en las elecciones municipales

de 2018, del mismo modo, existe un grupo significativo que probablemente esta

de acuerdo con esa postura.

Tabla 14.

Las actitudes y gestos del entonces candidato Stephen Haas ayudaron a que los electores votaran

por Accién Popular

Frecuencia Porcentaje

Definiivamente sus actitudes v gestos no 25 6.9
ayudaron

Probablemente sus actitudes y gestos no 16 44
ayudaron

Sus actitudes v gestos ni ayudaron ni dificultaron 47 12,9
Probablemente sus actitudes y gestos ayudaron 149 40,9
Definitivamente sus actitudes y gestos ayudaron 127 349
Total 364 100.0
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Figura 08. ;Cree usted que las actitudes y gestos del entonces candidato

Stephen Haas ayudaron a que los electores votaran por Acciéon Popular?

Nota: En la figura se observa que en su mayoria los encuestados consideran

que las actitudes y gestos del entonces candidato Stephen Haas

probablemente ayudaron a que los electores votaran por Accion Popular,

del mismo modo, existe un grupo significativo que definitivamente esta de

acuerdo con esa postura.

Tabla 15.

Las frases y/o declaraciones realizadas por dicho candidato ayudaron a que los electores votaran

por él en dichas elecciones

Frecuencia Porcentaje
Definitivamente sus frases o declaraciones no 25 6,9
ayudaron
Probablemente sus frases o declaraciones no 1 3.0
ayudaron
Sus frases o declaraciones ni ayudaron ni 35 9.6
dificultaran
Probablemente sus frases wo declaraciones 138 KT
ayudaron
Definitivamente sus frases wo declaraciones 155 426
ayudaron
Total 364 100.0
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Figura 09. ;Cree usted que las actitudes y gestos del entonces candidato

Stephen Haas ayudaron a que los electores votaran por Acciéon Popular?

Nota: En la figura se observa que en su mayoria los encuestados consideran
que las actitudes y gestos del entonces candidato Stephen Haas
probablemente ayudaron a que los electores votaran por Accion Popular,
del mismo modo, existe un grupo significativo que definitivamente esta de

acuerdo con esa postura.

4.1.2 Acerca de la variable Toma de Decision

4.1.2.1 Dimension Percepcién

Tabla 16.

Los elementos (contacto en las calles, publicidad en internet, volantes, souvenirs) utilizados por el
partido Accién Popular son los que espera encontrar en una campana politica

Frecuencia Porcentaje
Definitvamente en desacuerdo 12 3.3
Probablemente en desacuerdo 21 53
Mi de acuerdo ni en desacuerdo 24 6.6
Probablemente de acuerdo 169 46 4
Definitvamente de acuerdo 138 37.9
Total 364 1000
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Figura 10. ;Consideraria usted que los elementos (contacto en las calles,

publicidad en internet, volantes, souvenirs) utilizados por el partido Accién

Popular son los que esperaba encontrar en una campana politica?

Nota: En la figura se observa que en su mayoria los encuestados consideran

estar probablemente de acuerdo con que los elementos (contacto en las

calles, publicidad en internet, volantes, souvenirs) utilizados por el partido

Accién Popular son los que esperaba encontrar en una campafa politica,

del mismo modo, existe un grupo significativo que definitivamente esta de

acuerdo con esa postura.

Tabla 17.

Los elementos (contacto en las calles, publicidad en internet, volantes, souvenirs) estuvieron
relacionados correctamente por Accion Popular para la comprension y decision de voto del elector

Frecuencia Porcentaje
Definitvamente en desacuerdo 15 41
Probablemente en desacuerdo 16 44
Mi de acuerdo ni en desacuerdo Kh 8.5
Probablemente de acuerdo 167 431
Definitivamente de acuerdo 145 39.8
Total 364 1000
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Figura 11. ;Consideraria usted que los elementos (contacto en las calles,
publicidad en internet, volantes, souvenirs) estuvieron relacionados
correctamente por Accion Popular para la comprension y decision de voto

del elector?

Nota: En la figura se observa que en su mayoria los encuestados consideran
estar probablemente de acuerdo con que los elementos (contacto en las
calles, publicidad en internet, volantes, souvenirs) estuvieron relacionados
correctamente por Accion Popular para la comprension y decision de voto
del elector, del mismo modo, existe un grupo significativo que

definitivamente esta de acuerdo con esa postura
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Tabla 18.
Segun mi interpretacion, los mensajes de Accion Popular en la citada campafa contribuyeron a
que tome una decision en mi voto

Frecuencia Porcentaje
Definitvamente sus mensajes no hicieron 29 8.0
gue tomara una decisidn
Probablemente sus mensajes no hicieron 18 4.9
gue tomara una decisidn
Sus mensajes me fueron indiferentes 36 9.9
Probablemente sus mensajes hicieron que 122 335
tomara una decisidn
Definitivamente sus mensajes hicieron gue 159 437
tomara una decisidn
Total 364 1000
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Figura 12. Segun su percepcion, ¢jcree usted que los mensajes de Accion
Popular en la citada campafia contribuyeron a que tome una decisién en su

voto?

Nota: En la figura se observa que en su mayoria los encuestados consideran
que definitivamente los mensajes de Accion Popular en la citada campana
contribuyeron a que tome una decisién en su voto, del mismo modo, existe

un grupo significativo que probablemente esta de acuerdo con esa postura.

4.1.2.2 Dimension Actitud
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Tabla 19.

La participacion del entonces candidato Stephen Haas en las citadas elecciones, tuvo que ver con
mi decision de voto

Frecuencia Porcentaje
Definitvamente en desacuerdo 44 121
Probablemente en desacuerdo 13 36
Mi de acuerdo ni en desacuerdo 33 9.1
Probablemente de acuerdo 140 38.5
Definitivamente de acuerdo 134 36.8
Total 364 1000

Porcentaje
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Figura 13. ;Considera usted que la participacion del entonces candidato
Stephen Haas en las citadas elecciones, tuvo que ver con su decision de
voto?

Nota: En la figura se observa que en su mayoria los encuestados estan
probablemente de acuerdo con que la participacion del entonces candidato
Stephen Haas en las citadas elecciones, tuvo que ver con su decisién de
voto, del mismo modo, existe un grupo significativo que definitivamente esta

de acuerdo con esa postura.
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Tabla 20.
La participacion del entonces candidato Stephen Haas en las citadas elecciones me gener6 alguna
duda al momento de votar

Frecuencia Porcentaje
Definitvamente en desacuerdo 130 35,7
Probablemente en desacuerdo 96 26,4
Mi de acuerdo ni en desacuerdo &7 16,7
Probablemente de acuerdo 52 14.3
Definitivamente de acuerdo 29 a.0
Total 364 1000
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Figura 14. ;Considera usted que la participacion del entonces candidato
Stephen Haas en las citadas elecciones, le gener6 alguna duda al momento

de votar?

Nota: En la figura se observa que la mayoria de encuestados (62.08%) estan
definitivamente en desacuerdo y probablemente en desacuerdo con que la
participacion del entonces candidato Stephen Haas en las citadas
elecciones, le genero alguna duda al momento de votar, del mismo modo,
existe un grupo significativo que probablemente esta de acuerdo con esa

postura.

4.1.2.3 Dimension Credibilidad
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Tabla 21.

Las promesas del partido Accién Popular en dichas elecciones generaron afinidad e interés en la
poblacién

Frecuencia Porcentaje
Definitvamente en desacuerdo 16 44
Probablemente en desacuerdo 25 6.9
Mi de acuerdo ni en desacuerdo 35 96
Probablemente de acuerdo 146 401
Definitivamente de acuerdo 142 39.0
Total 364 1000

a0

40

30

Porcentaje

20

Definitivamente en Probablemente en  Nide acuerdoni Probablemente de Definitivamente de
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo acuerdo acuerdo

Figura 15. ;Cree usted que las promesas del partido Accion Popular en
dichas elecciones, generaron afinidad e interés en la poblacién?

Nota: En la figura se observa que en su mayoria los encuestados estan
probablemente de acuerdo con que las promesas del partido Accion
Popular en dichas elecciones, generaron afinidad e interés en la poblacion,
del mismo modo, existe un grupo significativo que definitivamente esta de

acuerdo con esa postura.
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Tabla 22.
El grado de confianza que tenia en el entonces candidato Stephen Haas antes de votar en las
citadas elecciones del 1 al 5, donde 1 es el grado de confianza mas bajo y 5 el mds alto

Frecuencia Porcentaje
1.00 53 146
2,00 25 6.9
3.00 41 11,3
4.00 127 349
5.00 118 24
Total 364 1000
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Figura 16. Del 1 al 5, donde 1 es el grado de confianza mas bajo y 5 el mas
alto, antes de votar en las citadas elecciones, ;Qué grado de confianza

tenia usted en el entonces candidato Stephen Haas?

Nota: En la figura se observa que en su mayoria los encuestados tenian una
confianza “nivel 4” en el entonces candidato Stephen Haas, del mismo

modo, existe un grupo significativo que expresoé una confianza “nivel 5”.
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Tabla 23.
Stephen Haas gozaba de una buena reputacion, antes de ganar dicha eleccion

Frecuencia Porcentaje

Definitivamente no gozaba de una buena 14 3.8
reputacidn

Probablemente no gozaba de una buena 9 25
reputacidn

Mo gozaba de una buena ni mala reputacidn 213 58.5
Probablemente gozaba de una buena 113 31.0
reputacidn

Definiivamente gozaba de una buena 15 41
reputacidn

Total 364 100,0

Porcentaje

|4,1 2%
Definitivamente no  Probablemente no No gozaba de una  Probablemente Definitivamente
gozaba de una gozaba de una buena ni mala gozaba de una gozaba de una
buena reputacion  buena reputacion reputacién buena reputacion  buena reputacion

Figura 17. ¢Considera usted que Stephen Haas gozaba de una buena
reputacion, antes de ganar dicha elecciéon?

Nota: En la figura se observa que en su mayoria los encuestados consideran
que Stephen Haas no gozaba de una buena ni de una mala reputacion
antes de ganar dicha eleccion, del mismo modo, existe un grupo
significativo que opina que probablemente gozaba de una buena

reputacion.
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4.2 Prueba de hipoétesis

4.2.1 Comprobacion de la hipétesis principal
Ho: La publicidad politica del partido politico Accion Popular NO tiene
relacion significativa con la toma de decisiones de los electores habitantes

del distrito de Pueblo Libre para la campaina municipal de 2018, afio 2021.

H1: La publicidad politica del partido politico Accion Popular tiene relacion
significativa con la toma de decisiones de los electores habitantes del

distrito de Pueblo Libre para la campafia municipal de 2018, afio 2021.

Tabla 24.
Kolmogorov-Smirnov para variables de hipétesis principal

Publicidad Politica Toma de decision

M 364 364
Parametros normales*~ Media 3,7005 31181
Desv. Desviacion 98803 86550
Maximas diferencias extremas  Absoluto 322 248
Positivo 205 81
Megativo -322 -248
Estadistico de prueba a22 248
Sig. asintdtica(bilateral) J000= 000

a. La distribucion de prueba esnormal.
b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccion de significacion de Lilliefors.

Nota: De acuerdo a la prueba aplicada a las variables “Publicidad Politica” y
“Toma de decision’, ambas muestras, considerando un p-valor en cada una de
estas pruebas de hipoétesis de 0.000, cuentan con una distribucion que difiere
de la normal. Por ello, usaremos la prueba “Rho de Spearman” para el test de

correlacion.

La prueba Kolmogorov-Smirnov de normalidad cuenta con un nivel de

significancia del 5%. Tiene un nivel de confianza estadistico del 95% y en ambos
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casos el p-valor es 0.000, entonces, la hipétesis que sostiene diferencias entre
la distribucion de los datos estudiados y la distribucion normal para ambas
variables es aceptada. Asi, la hipotesis nula, la misma que acepta una

distribucion normal, en ambos casos es rechazada.

Tabla 25.
Correlacion entre publicidad politica y toma de decision

Publicidad Toma de

Politica decisidn
Rho de Spearman Publicidad Puolitica Coeficiente de 1.000 J37™
correlacion
Sig. (bilateral) . Jaoa
M 364 364
Toma de decision Coeficiente de J3T 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 000
M 364 364

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 {bilateral).

Resultado:

a = 0.05 0 5% (nivel de significancia)
P-valor = .000 (p-valor< a)

Rho= 0.737 (buena correlacion)

En consecuencia: Se rechaza Ho y se acepta H

El coeficiente de correlacion (Rho de Spearman) entre las variables
“publicidad politica” y “toma de decisién” es del 73.7%, lo que quiere decir que
ambas variables se relacionan de manera directa y significativamente entre ellas.
El nivel de significancia del instrumento usado es del 5%, su nivel de confianza
estadistico es del 95% y su p-valor es de 0.000 lo que quiere decir que existe
relacion significativa entre la “publicidad politica” del candidato en mencion y la
“‘toma de decision” en el contexto de la investigaciéon, todo en relacién al

comportamiento del publico objetivo al que fue dirigido el estudio.
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4.2.2.Comprobacién de la primera hipotesis especifica

Ho: Los mensajes publicitarios del partido politico Accién Popular NO
tienen relacion significativa con las percepciones de los electores
habitantes del distrito de Pueblo Libre para la campafia municipal de 2018,

ano 2021.

H1: Los mensajes publicitarios del partido politico Accion Popular tienen
relacion significativa con las percepciones de los electores habitantes del

distrito de Pueblo Libre para la campafia municipal de 2018, afio 2021.

Tabla 26.
Kolmogorov-Smirnov para variables de hipotesis especifica 1
Mensaje Percepcidn
M 364 364
Parametros normales*~ Media 39863 39121
Desv. Desviacidn 96056 1,064.31
Maximas diferencias extremas Absoluto 269 294
Positivo 65 53
MNegativo -.269 -.294
Estadistico de prueba 269 294
Sig. asintdticalbilateral) 000 .000=

a. La distribucion de prueba es normal.

b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccidn de significacidn de Lilliefors.

Nota: Segun la prueba de Kolmogorov-Smirnov aplicada a las variables
“‘Mensaje” y “Percepcion” se evidencia que ambas muestras tienen una
distribucion que difiere de la normal, ya que el p-valor de cada una de estas
pruebas de hipotesis es 0.000, por tal motivo se asume que para el test de

correlacion se usara la prueba “Rho de Spearman”.
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Esta prueba de normalidad (Kolmogorov-Smirnov), tiene un nivel de

significancia del 5%, ademas, su nivel de confianza estadistico es del 95% vy el

p-valor para ambos casos es de 0.000 lo que quiere decir que la hipotesis que

sostiene diferencias entre la distribucion de los datos estudiados y la distribucién

normal para ambas variables es aceptada, mientras que la hipotesis nula (que

acepta una distribucién normal) en ambos casos es rechazada.

Tabla 27.
Correlacion entre mensaje y percepcion
Mensaje Percepcion
Rho de Spearman Mensaje Coeficiente de correlacion 1,000 ,844"
Sig. (bilateral) ,000
N 364 364
Percepcion Coeficiente de correlacion ,844" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 364 364

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Resultado:

a = 0.05 o0 5% (nivel de significancia)
P-valor = .000 (p-valor< a)

Rho= 0.844 (muy alta correlacion)

En consecuencia: Se rechaza Ho y se acepta H

El coeficiente de correlacion (Rho de Spearman) entre las variables

“‘mensaje” y “percepcion” es del 84.4%, lo que quiere decir que ambas variables

se relacionan de manera directa y significativamente entre ellas. El nivel de

significancia del instrumento usado es del 5%, su nivel de confianza estadistico

es del 95% y su p-valor es de 0.000 lo que quiere decir que existe relacion

significativa entre el “mensaje” expuesto por el candidato en mencién y la
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“percepcion” por parte de los votantes en el contexto de la investigacién, todo en

relacion al comportamiento del publico objetivo al que fue dirigido el estudio.

4.2.3 Comprobacién de la segunda hipétesis especifica
Ho: Los formatos publicitarios del partido politico Accion Popular NO
tienen relacion significativa con la actitud de los electores habitantes del

distrito de Pueblo Libre para la campafia municipal de 2018, afio 2021.

H1: Los formatos publicitarios del partido politico Accion Popular tienen
relacion significativa con la actitud de los electores habitantes del distrito

de Pueblo Libre para la campafia municipal de 2018, afio 2021.

Tabla 28.
Kolmogorov-Smirnov para variables de hipétesis especifica 2
Formatos
Publicitarios Actitud
M 364 364
Parametros normales=*~ Media 38077 29973
Desv. Desviacion 1.03989 80801
Maximas diferencias extremas Absoluto 323 326
Puositivo 196 304
MNegativo -323 -.326
Estadistico de prueba 323 326
Sig. asintdticalbilateral) 000= ,000=

a. La distribucién de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.
c. Correccidn de significacidn de Lilliefors.

Nota: Segun la prueba de Kolmogorov-Smirnov aplicada a las variables
“Formatos publicitarios” y “Actitud” se evidencia que ambas muestras tienen
una distribucion que difiere de la normal, ya que el p-valor de cada una de estas
pruebas de hipétesis es 0.000, por tal motivo se asume que para el test de

correlacion se usara la prueba “Rho de Spearman”.
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Esta prueba de normalidad (Kolmogorov-Smirnov), tiene un nivel de
significancia del 5%, ademas, su nivel de confianza estadistico es del 95% vy el
p-valor para ambos casos es de 0.000 lo que quiere decir que la hipotesis que
sostiene diferencias entre la distribucion de los datos estudiados y la distribucién
normal para ambas variables es aceptada, mientras que la hipotesis nula (que

acepta una distribucion normal) en ambos casos es rechazada.

Tabla 29.
Correlacion entre formatos publicitarios y actitud

Formatos Actitud

Fublicitarios

Rho de Spearman Formatos Publicitarios  Coeficients de 1,000 AD2=
correlacidn
Sig. (bilateral) . ooo
M 364 364

Actitud Coeficiente de A02° 1,000

correlacidn
Sig. (bilateral) 000
M 364 364

**_La correlacidn es signfficativa en el nivel 0,01 {bilateral).

Resultado:

a = 0.05 0 5% (nivel de significancia)
P-valor = .000 (p-valor< a)

Rho= 0.402 (correlacion media)

En consecuencia: Se rechaza Ho y se acepta H

El coeficiente de correlacion (Rho de Spearman) entre las variables
“formatos publicitarios” y “actitud” es del 40.2%, lo que quiere decir que ambas
variables se relacionan de manera directa y significativamente entre ellas. El
nivel de significancia del instrumento usado es del 5%, su nivel de confianza

estadistico es del 95% y su p-valor es de 0.000 lo que quiere decir que existe
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relacion significativa entre el “formatos publicitarios” utilizados por el candidato
en mencion y la “actitud” por parte de los votantes en el contexto de la
investigacion, todo en relacién al comportamiento del publico objetivo al que fue

dirigido el estudio.

4.2.4 Comprobacién de la tercera hipétesis especifica
Ho: La marca personal del candidato del partido politico Accion Popular
NO tiene relacion significativa con la confianza de los electores habitantes

del distrito de Pueblo Libre para la campana municipal de 2018, afio 2021.

H1: La marca personal del candidato del partido politico Accion Popular
tiene relacion significativa con la confianza de los electores habitantes del

distrito de Pueblo Libre para la campafia municipal de 2018, afio 2021.

Tabla 30.
Kolmogorov-Smirnov para variables de hipétesis especifica 3

Marca Personal Credibilidad

M 364 364
Media 4.0027 3,3516

Desv. Desviacion 96637 91962

Absoluto 271 328

Positivo J163 221

Megativo -271 -,328

Estadistico de prueba 271 328
Sig. asintdticalbilateral) 000= 000=

a. La distribucién de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccion de significacidn de Lilliefors.
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Nota: Segun la prueba de Kolmogorov-Smirnov aplicada a las variables “Marca
Personal’ y “Credibilidad” se evidencia que ambas muestras tienen una
distribucién que difiere de la normal, ya que el p-valor de cada una de estas
pruebas de hipétesis es 0.000, por tal motivo se asume que para el test de

correlacion se usara la prueba “Rho de Spearman”.

Esta prueba de normalidad (Kolmogorov-Smirnov), tiene un nivel de
significancia del 5%, ademas, su nivel de confianza estadistico es del 95% vy el
p-valor para ambos casos es de 0.000 lo que quiere decir que la hipotesis que
sostiene diferencias entre la distribucion de los datos estudiados y la distribucién
normal para ambas variables es aceptada, mientras que la hipétesis nula (que

acepta una distribucién normal) en ambos casos es rechazada.

Tabla 31.
Correlacion entre marca personal y credibilidad
Marca Credibilidad
Personal

Rho de Spearman Marca Personal Coeficiente de 1.000 619+
correlacidn
Sig. (bilateral) ; 000
M 364 364

Credibilidad Coeficiente de 619 1,000

correlacidn
Sig. (bilateral) 000
M 364 364

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Resultado:

a = 0.05 o0 5% (nivel de significancia)
P-valor = .000 (p-valor< a)

Rho= 0.619 (alta correlacién)

En consecuencia: Se rechaza Ho y se acepta H
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El coeficiente de correlacion (Rho de Spearman) entre las variables
“marca personal”’ y “credibilidad” es del 61.9%, lo que quiere decir que ambas
variables se relacionan de manera directa y significativamente entre ellas. El
nivel de significancia del instrumento usado es del 5%, su nivel de confianza
estadistico es del 95% y su p-valor es de 0.000 lo que quiere decir que existe
relacion significativa entre el “marca personal” del candidato en mencion y la
“credibilidad” por parte de los votantes en el contexto de la investigacion, todo en

relacion al comportamiento del publico objetivo al que fue dirigido el estudio.
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CAPITULO V: DISCUSION

Los resultados obtenidos en los cuestionarios del presente trabajo y
acreditados por la informacién del marco tedrico, corroboran la hipdtesis
principal, comprobando la relacién significativa entre la publicidad politica y la
toma de decision, a través de las elecciones municipales 2018 en el distrito de

Pueblo Libre.

A su vez, nos encontramos en condiciones de afirmar que las acciones
publicitarias del partido politico Accion Popular en el distrito de Pueblo Libre
fueron positivas, tomando en cuenta una estrategia también reconocida por los

encuestados de esta investigacion.

Otro hallazgo relevante es la comprobacién de lo expuesto por Méndiz,
quien ubica a la publicidad politica en un terreno de suavidad, seduccién y
enamoramiento, alejandola del concepto de propaganda que describié como
violento y fuera de uso. La propaganda busca un beneficio no tan social ni
emocional, sino que busca imponer una ideologia, constituyendo una

comunicacion intrusiva.

Es decir, la campaia de Accién Popular en el distrito de Pueblo Libre se

centré en mensajes publicitarios mas emocionales que racionales, sin dejar de

lado la inteligibilidad de los mismos.
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Este estudio demostré la correlacion entre el mensaje publicitario y la
percepcion de forma directa y significativa, mas aun tomando en cuenta que los
elementos de ese mensaje fueron considerados y articulados correctamente en

pro de su comprension siendo también, por ello, atractivos para el elector.

Una caracteristica interesante es que los mensajes publicitarios de Accion
Popular, efectivamente alentaron una acciéon concreta de decisiéon de voto,
independientemente de que sea a favor o en contra del partido, siempre tomando

esa percepcion como punto de partida.

Finalmente, se valida lo que sostiene Olguin cuando sugiere que el
mensaje publicitario politico ofrecera soluciones que afectaran positivamente al
ciudadano-votante, considerando que las imagenes mostradas a los
encuestados de nuestra investigacion citaban precisamente una serie de
problematicas locales del distrito de Pueblo Libre, las mismas que fueron
calificadas en su mayoria, dentro de la estructura de cada mensaje, como

atractivas.

Si bien se confirma una relacién entre los formatos publicitarios y la actitud
del elector, relacion que es aceptable estadisticamente, podemos afirmar
también que la experiencia de contacto del elector en los formatos publicitarios
BTL y digital fue positiva, dejando también de lado duda alguna respecto a la

decisiéon de voto.
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Es valido también confirmar en esta parte lo que menciona Abad respecto
a que el BTL es un formato sencillo de monitorear y propio de un espacio
concreto. Es parte de ese espacio concreto el que Accion Popular vio en las
zonas de mayor trafico de personas en el distrito de Pueblo Libre, conforme a lo
que se seleccion6 como material para este tipo de medio. A su vez, se
comprueba lo que refiere Saez respecto al uso de internet ya no sélo como una
alternativa vigente de comunicacion (la de mayor velocidad e inmediatez) sino
también como una obligacion a la hora de planificar medios. Si bien, al igual que
todos los medios, internet también es un canal publicitario, hablamos hoy de un
medio econdmico e ineludible a la hora de plantear estrategias publicitarias, mas

aun en lo politico.

Respecto a la relacion entre la marca personal y la credibilidad, se pudo
verificar de manera positiva la relacion entre dichas dimensiones. Esto se
evidencia tomando en cuenta al entonces candidato Stephen Haas del Carpio y
confirmando su uUnica participacion en una eleccion politica, algo que tenian
presente los electores y, producto de ello, no contaba tampoco con una
reputacion concreta. Se trata de un candidato que nunca ha participado, sin
embargo, su experiencia como funcionario publico entre 2006 y 2010 le otorgaba
cierto perfil politico, aunque para los vecinos del distrito de Pueblo Libre era un

gran desconocido.

Un descubrimiento interesante también es la comprobacion de lo referido
por Tanaka, quien hizo referencia de la crisis de los partidos politicos peruanos

tradicionales de los afos noventa, validando ello en el presente trabajo: el
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entonces candidato Stephen Haas del Carpio fue valorado, ademas de sus
acciones en la etapa electoral, por el hecho de representar al partido politico
Accion Popular, sumando un efecto “arrastre” no determinante. Precisamente
este efecto, como sostienen también Dosek y Alva, no fue tan contundente para
la presente eleccion, comparado con otras elecciones municipales limefas

previas.
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1.

CONCLUSIONES

La publicidad politica y la toma de decision tienen una relacion significativa,
dado que el manejo de herramientas publicitarias es esencial para que el
elector, en su mayoria jévenes y adultos, no soélo “sienta” la presencia del
candidato en su distrito o localidad, sino para que las propuestas de este, en
la medida que sean viables y realistas, convensan a dicho elector. Esto se
confirma con el 79.12% de encuestados, los que consideran estar de
acuerdo o muy de acuerdo con que las promesas de Accion Popular

generaron interés en la poblacion del distrito de Pueblo Libre.

. El mensaje publicitario guarda una relacién significativa con la percepcion,

toda vez que la elaboracién y publicacion de estos mensajes, con una
organizacion de elementos coherente en su estructura grafica, cumpliran la
mision basica de informar, persuadir y recordar al espectador. Es por ello
que casi el 83% considera que los elementos de la publicidad politica de

Accién Popular se relacionaron correctamente.

. Se ha establecido la relacion significativa entre los formatos publicitarios y la

actitud del elector, donde es significativa la aprobacion de este elector a los
candidatos mas proximos y a los formatos interactivos, confirmandose con
el 78.85% que afirmd tener una experiencia positiva con las acciones BTL y
el 77.74% que tuvo la misma experiencia con la publicidad politica digital,

ambos formatos practicados por Accion Popular en Pueblo Libre.

. La relacién entre marca personal y credibilidad es significativa. El candidato

sin antecedente alguno, junto a propuestas realistas que lo respalden, puede

hacerse de una mejor aceptacion por parte del elector, sin que ello
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necesariamente signifique una victoria certera. Esto se demuestra con el
58.52% que opina que el candidato Stephen Haas del Carpio no tenia

reputacion alguna a la hora de postular a la alcaldia de Pueblo Libre.
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1.

RECOMENDACIONES

Se recomienda, a las facultades de comunicacion de las universidades
peruanas, las que consideren carreras de publicidad en su oferta educativa,
que tomen en cuenta también a la publicidad politica en su plan de estudios,
un tema que no sera posible cubrir —en caso se haya establecido— con un
curso general de comunicacion politica, dado que este ultimo toca conceptos
mas generales y en esa linea, se dejaria de lado por ejemplo cualidades
como la persuasion y seduccion, propios de la naturaleza publicitaria.

Se recomienda a las agencias de publicidad que consideren, a la hora de
tomar requerimientos de productos politicos, un storytelling basado en un
bosquejo cercano a la realidad del elector. Es necesario estudiar mejor al
perfil del votante —una practica comun hacia consumidores cuando
hablamos de publicidad comercial— y conocer su realidad, la que sera
distinta en cada distrito.

Se recomienda a los encargados de medios, siendo ellos parte del equipo
de campafa de un partido politico, que planteen mayor estrategia a la hora
de producir contenidos. Sera vital el empleo estratégico del mismo medio
alternativo —mas alla de planificar comparsas u ofrecer souvenirs—, para
efecto de BTL; y la generacién de contenido relevante para el espectador,

en el caso del medio digital.
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Anexo 01: Matriz de consistencia

de Pueblo Libre para la campania
municipal de 2018, afio 2021.

CREDIBILIDAD de los
electores habitantes del
distrito de Pueblo Libre para la
campafia municipal de 2018,
afio 2021.

Problema Objetivo Hipétesis Variables | Dimensiones Indicadores Metodologia
Problema principal Objetivo principal Hipdtesis principal . Tono Disefio no experimental.
¢, Qué relacion tiene la publicidad Determinar qué relacion tiene la La publicidad politica del comumpauonal
politica del partido politico Accién | publicidad politica del partido | partido politico Accién Popular Mensaje L Contenido Corte transversal.

Popular para la campafia municipal politico Accién Popular para la tiene relacion significativa con ° |magen
de 2018 y la toma de decisiones de campafa municipal de 2018 y la la toma de decisiones de los
electores habitantes del distrito de | toma de decisiones de los | electores habitantes  del . Sonido Tipo de investigacién
Pueblo Libre?. electores habitantes del distrito | distrito de Pueblo Libre para la VI licati
de Pueblo Libre. campafia municipal de 2018, . ap icativa.
afio 2021. E“H!C'dad Formato e Formato BTL
olitica Publicitario e Formato OTL Nivel de investigacién
descriptivo correlacional.
Problemas especificos Objetivos especificos Hipétesis especificas e Recordacién Método inductivo,
JQué  relacion  tienen  los | Analizar la relacion de los | Los MENSAJES Marca personal . Comportamiento dedL’I(?tIVO, estadistico Yy
MENSAJES PUBLICITARIOS del MENSAJES  PUBLICITARIOS PUBLICITARIOS del partido ° Lenguaje verbal analitico.
partido politico Accion Popular y la del partido politico  Accion politico Accion Popular tienen
PERCEPCION de los electores Popular y la PERCEPCION de relacién significativa con las ° Seleccion . .
habitantes del distrito de Pueblo | los electores habitantes del | PERCEPCIONES de los Percepcion itiva/ ti Enfoque cuantitativo.
Libre para la campafia municipal de distrito de Pueblo Libre para la electores habitantes del p posi 'V? ne.ga va
2018, afno 2021? campaiia municipal de 2018, afio distrito de Pueblo Libre para la . Orgamzamén .y, -
- o 2021. campafia municipal de 2018, « Interpretacion Poblacion finita, de 77123
¢Qué relacion tiene la MARCA afio 2021. — personas entre hombres
PERSONAL del candidato del Identificar la relacion de la A tt d . Aceptamon/rechazo )
partido politico Accién Popular y la | MARCA ~ PERSONAL  del | Los FORMATOS clitu «  Detractor/promotor | Y Mujeres, todas en el
CONFIANZA de los electores candidato del partido politico PUBLICITARIOS del partido rango etario de 21 afios
habitantes del distrito de Pueblo | Accién Populary la CONFIANZA | politico Accién Popular tienen ,
Libre para la campafia municipal de | de los electores habitantes del | relacion significativa con la de edad a mas, con
2018, afo 2021? distrito de Pueblo Libre para la ACTITUD de los electores ) : Hp
campaifia municipal de 2018, afio habitantes del distrito de VD: TO.I’T‘!a’ acceso a medlos dl,gltales
Qué relacion  tienen los | 2021. Pueblo Libre para la campafia | de decision L, y alternativos, habitantes
FORMATOS PUBLICITARIOS del municipal de 2018, afio 2021. e  Valoracion de del distri de Puebl
. > " . el distrito de Pueblo
partido politico Accién Popular y la Conocer la relacion de los propuestas . A
ACTITUD de los electores FORMATOS PUBLICITARIOS LA MARCA PERSONAL del Credlbllldad electorales L|bre, Lima.
habitantes del distrito de Pueblo del partido politico  Accion candidato del partido politico )
Libre para la campafa municipal de | Popular y la ACTITUD de los | Accién Popular tienen relacion . Confianza
2018, afo 2021? electores habitantes del distrito significativa con la ° Reputacic’)n
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Anexo 02: Matriz maestra

VARIABLE 1 | DIMENSIONES INDICADORES No. ITEMS
Publicidad Mensaje Tono comunicacional 1 ¢ Considera usted que las palabras y términos utilizados en la publicidad mostrada de las elecciones municipales del afio 2018
. en el distrito de Pueblo Libre, contienen un mensaje mas sentimental que serio?
politica Contenido 2 ¢ Considera usted que los mensajes publicitarios de los avisos mostrados en las citadas elecciones en Pueblo Libre son
entendibles?
Imagen 3 Segun su experiencia con los mensajes publicitarios en los avisos mostrados acerca los citados comicios, ¢ considera usted que
las imagenes utilizadas son atractivas?
Sonido 4 Segun su experiencia con el video que registra la camparia del candidato Stephen Haas, entonces candidato a alcalde de Pueblo
Libre, ¢ considera usted que la musica y las voces utilizadas ayudan a atraer a los electores?
Formatos Formato BTL 5 Durante la campafa del partido Accion Popular en dichas elecciones, ¢ Considera que su experiencia de contacto en las calles
L. con el candidato Stephen Haas y los integrantes del partido fue positiva?
Publicitarios Formato Digital 6 Durante la campafa del partido Accion Popular en dichas elecciones, ¢considera usted que su experiencia de contacto e
interaccién con la publicidad en internet fue positiva?
Marca Recordacién 7 ¢ Considera usted que el candidato de Accién Popular, Stephen Haas, se dio a conocer por primera vez en las elecciones
municipales de 20187
personal Comportamiento 8 ¢ Cree usted que las actitudes y gestos del candidato Stephen Haas ayudaron a que los electores votaran por él?
Lenguaje verbal 9 ¢ Cree usted que las frases y/o declaraciones realizadas por dicho candidato ayudaron a que los electores votaran por él en
dichas elecciones?
VARIABLE 2 | DIMENSIONES INDICADORES No. ITEMS
decision Percepcion Seleccion 10 ¢ Consideraria usted que los elementos (contacto en las calles, publicidad en internet, volantes, souvenirs) utilizados por el
positiva/negativa partido Accién Popular son los que esperaria encontrar en una campafia politica?
Organizacion 11 ¢Consideraria usted que los elementos (contacto en las calles, publicidad en internet, volantes, souvenirs) estuvieron
relacionados correctamente por Accién Popular para la comprension y decision de voto del elector?
Interpretacion 12 Segun su percepcion, ¢ cree usted que los mensajes de Accidon Popular en la citada campafa contribuyeron a que tome una
decision en su voto?
Actitud Aceptacion / rechazo 13 ¢ Considera usted que la participacion del entonces candidato Stephen Haas en las citadas elecciones, tuvo que ver con su
decision de voto?
Indecisién 14 ¢ Considera usted que la participacién del entonces candidato Stephen Haas en las citadas elecciones, le generé alguna duda
al momento de votar?
Credibilidad Valoracion de propuestas 15 ¢ Cree usted que las promesas del partido Accién Popular en dichas elecciones, generaron afinidad e interés en la poblacion?
electorales
Confianza 16 Del 1 al 5, donde 1 es el grado de confianza mas bajo y 5 el mas alto, antes de votar en las citadas elecciones, ;,Qué grado de
confianza tenia usted en el candidato Stephen Haas?
Reputacion 17 ¢ Considera usted que el candidato Stephen Haas Del Carpio gozaba de una buena reputacion, antes de ganar dicha eleccion?
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Anexo 03: Modelo de cuestionario

B custonss =+
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Cuestionario
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Cuestionario

Acceder a Google para guardar el progreso. Mas informacién

*Obligatorio

Por favor, observe detenidamente las siguientes imagenes y video de la campafia de las elecciones
municipales del afio 2018, en el distrito de Pueblo Libre:
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C Campaiia Municipal de Accién Popular ... (U ad

Vermésta.. Compartir
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C @ Campaiia Municipal de Accién Popular ... Y ~»

Vermasta.. Compartir

Mirar en ({28 YouTube

57 de 87
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VECINOS & AMIGOS

SAB 4 AGO DESDE LAS 9:30 AM

PARQUE CANDAMO, AV. SUCRE CDRA. 3
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Hoy estaremos en el Parque Candamo con todos lo...

we 45 4 comentarios

[b Me gusta D Comentar ﬂb Compartir

Pueblo Libre
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n A1V
STEFHEN 1AAS POPULAR /4

1. ¢Considera usted que las palabras y términos utilizados en la publicidad
mostrada de las elecciones municipales del afic 2018 en el distrito de Pueblo
Libre, contienen un mensaje mas sentimental que serio? *

(O nDefinitivamente en desacuerdo
Probablemente en desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Probablemente de acuerdo

O OO0O

Definitivamente de acuerdo

2. ;Considera usted que los mensajes publicitarios de los avisos mostrados en las
citadas elecciones en Pueblo Libre son entendibles? *

Definitivamente en desacuerdo
Probablemente en desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Probablemente de acuerdo

O O0OO0OO0O0

Definitivamente de acuerdo
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3. Segun su experiencia con los mensajes publicitarios en los avisos mostrados
acerca los citados comicios, jconsidera usted que las imagenes utilizadas son
atractivas? *

(O nDefinitivamente en desacuerdo
Probablemente en desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Probablemente de acuerdo

O OO0O0

Definitivamente de acuerdo

4. Segun su experiencia con el video que registra la campana de Stephen Haas,
entonces candidato a alcalde de Pueblo Libre, jconsidera usted que la musica y
las voces utilizadas ayudan a atraer a los electores? *

O Definitivamente en desacuerdo
Probablemente en desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Probablemente de acuerdo

Definitivamente de acuerdo

O OO0O0

E Muiememte lemmsmmn e B Al et icd e Amnflin Pl e mm il almmf

124



5. Durante la campana del partido Accion Popular en dichas elecciones,
Considera que su experiencia de contacto en las calles con el entonces
candidato Stephen Haas vy los integrantes del partido fue positiva? *

O Definitivamente en desacuerdo
Probablemente en desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Probablemente de acuerdo

Definitivamente de acuerdo

O OO0O0

6. Durante la campana del partido Accion Popular en dichas elecciones,
(considera usted que su experiencia de contacto e interaccion con la publicidad
en internet fue positiva? *

(O nDefinitivamente en desacuerdo
Probablemente en desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Probablemente de acuerdo

O OO0OO0

Definitivamente de acuerdo

7. ;Considera usted que el entonces candidato de Accion Popular, Stephen Haas,
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(O Probablemente de acuerdo

(O Definitivamente de acuerdo

7. ;Considera usted que el entonces candidato de Accion Popular, Stephen Haas,
se dio a conocer por primera vez en las elecciones municipales de 20187 *

Definitivamente en desacuerdo
Probablemente en desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Probablemente de acuerdo

Definitivamente de acuerdo

O OO0OO0O0

8. ;Cree usted que las actitudes y gestos del entonces candidato Stephen Haas
ayudaron a gue los electores votaran por &l? *

o Definitivamente sus actitudes y gestos no ayudaron
O Probablemente sus actitudes y gestos no ayudaron
o Sus actitudes y gestos ni ayudaron ni dificultaron
o Probablemente sus actitudes y gestos ayudaron

O Definitivamente sus actitudes y gestos ayudaron

126



(_) Definitivamente sus actitudes y gestos ayudaron

9. ;Cree usted que las frases ylo declaraciones realizadas por dicho candidato
ayudaron a que los electores votaran por €l en dichas elecciones? *

o Definitivamente sus frases y/o declaraciones no ayudaron
O Probablemente sus frases y/o declaraciones no ayudaren
o Sus frases y/o declaraciones ni ayudaron ni dificultaron
o Probablemente sus frases y/o declaraciones ayudaron

O Definitivamente sus frases y/o declaraciones ayudaron

10. ;Consideraria usted que los elementos (contacto en las calles, publicidad en
internet, volantes, souvenirs) utilizados por el partido Accién Popular son los que
esperaria encontrar en una campana politica? *

o Definitivamente en desacuerdo
Probablemente en desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Probablemente de acuerdo

Definitivamente de acuerdo

O OO0OO0
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(O nDefinitivamente de acuerdo

11. ;Consideraria usted que los elementos (contacto en las calles, publicidad en
internet, volantes, souvenirs) estuvieron relacionados correctamente por Accion
Popular para la comprension y decision de voto del elector? *

o Definitivamente en desacuerdo
Probablemente en desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Probablemente de acuerdo

Definitivamente de acuerdo

O OO0O

12. Segun su percepcion, jcree usted que los mensajes de Accion Popular en la
citada campana contribuyeron a que tome una decision en su voto? *

O Definitivamente sus mensajes no hicieron que tomara una decision
o Probablemente sus mensajes no hicieron que tomara una decision
O Sus mensajes me fueron indiferentes

o Probablemente sus mensajes hicieron que tomara una decisidn

o Definitivamente sus mensajes hicieron que tomara una decision
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o Probablemente sus mensajes hicieron que tomara una decision

O Definitivamente sus mensajes hicieron que tomara una decision

13. ;Considera usted que la participacion del entonces candidato Stephen Haas
en las citadas elecciones, tuvo que ver con su decision de voto? *

O Definitivamente en desacuerdo
Probablemente en desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Probablemente de acuerdo

Definitivamente de acuerdo

O OO0O0

14. ;Considera usted que la participacion del entonces candidato Stephen Haas
en las citadas elecciones, le generd alguna duda al momento de votar? *

(O Definitivamente en desacuerdo
Probablemente en desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Probablemente de acuerdo

O OO0O0

Definitivamente de acuerdo
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(O nDefinitivamente de acuerdo

15. jCree usted que las promesas del partido Accion Popular en dichas
elecciones, generaron afinidad e interés en la poblacion? *

o Definitivamente en desacuerdo
Probablemente en desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Probablemente de acuerdo

Definitivamente de acuerdo

O O OO0

16. Del 1al 5, donde 1 es el grado de confianza mas bajo v 5 el mas alto, antes de
votar en las citadas elecciones, ;Qué grado de confianza tenia usted en el
entonces candidato Stephen Haas? *

O OO0OO0O0

130



Rl B e L IR T LA S U T Bl | ] TS o

O
O 2
Qs
O ¢
O s

17. ;Considera usted que Stephen Haas gozaba de una buena reputacion, antes
de ganar dicha eleccion? *

O Definitivamente no gozaba de una buena reputacion
Probablemente no gozaba de una buena reputacion
No gozaba de una buena ni mala reputacion

Probablemente gozaba de una buena reputacion

O OO0O0

Definitivamente gozaba de una buena reputacion

Atras Siguiente Borrar formularie
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Google Formularios
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Anexo 04: Piezas publicitarias expuestas a encuestados
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Anexo 05: Transcripcion de entrevistas

Entrevista 1: Luis Benavente Gianella, Gerente General en Vox Populi
Comunicaciones. Licenciado en Comunicacion y Magister en Administracion por
la Universidad de Lima. Doctor Honoris Causa por la Universidad Nacional
Hermilio Valdizan de Huanuco. Actualmente es director ejecutivo de Vox Populi
Consultoria y analista politico en medios de comunicacién nacionales e
internacionales. En la Universidad de Lima ha sido director del Grupo de Opinion
Publica (1997-2010), director de imagen institucional (1994-2002) y catedratico
en la Facultad de Comunicacién. Ha sido docente del Master en Gobernabilidad
y Procesos Electorales de la Escuela Electoral del Jurado Nacional de
Elecciones (2009-2018), del Master en Comunicacioén Politica e Institucional del
Instituto Universitario Ortega y Gasset de Madrid (2007-2014), de la Facultad de
Comunicacion de la PUCP (2014-2015) y de la Facultad de Comunicacién de la
Universidad de Lima (1980-2012). También ha sido presidente de la Asociacion
Peruana de Facultades de Comunicaciéon Social y miembro del Comité Ejecutivo

de la Asociacion Latinoamericana de Ciencia Politica.

1. Histéricamente ;considera usted que ha existido relacién alguna
entre la publicidad politica y la decision del elector?
Primero te comento que usar la categoria “publicidad politica” es mas
preciso hoy en dia que usar la categoria “propaganda”, que seria muy
amplia y que puede prestarse a confusion. Publicidad politica es algo
muy especifico y entendemos facilmente a qué se refiere. Bueno, el
concepto de publicidad politica creo que va mucho también en el marco
de la comunicacién politica. Es una disciplina muy moderna, muy

consistente, que ha tomado gran impulso en los ultimos tiempos. Y si,
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claro que hay una relacion entre publicidad politica y decision del elector.
La publicidad hace que en campana electorales la ciudadania conozca
a los candidatos, conozca las propuestas de los candidatos. La
publicidad politica, la publicidad electoral también incluye publicidad
negativa, de tal manera que permite también conocer aspectos
negativos de los candidatos y por cierto todo esto conlleva a una
intencién que es influir en las actitudes y conductas sociales, politicas,
electorales de los ciudadanos. La publicidad politica es fundamental para
la decision de voto. No es determinante, no es totalmente determinante.
En el ano 90 en el Peru, hace 31 anos, es famosa esa campana en la
que Fujimori invirtio el 1% de lo que se invirtié en la campafia de Vargas
Llosa. La campanfa de Fujimori fue de $180000 y la campafia de Vargas
Llosa de $18M en aquella época, de tal manera que ese personaje que
irrumpio en la politica y que no tenia mas propdsito que agarrar una curul
en el congreso, cosa que el sistema politico lo permitia en ese momento
logré la eleccidn. Practicamente no hizo publicidad politica, hizo algunas
actividades, usaron tractores, usaron su imagen japonesa, su imagen de
ex rector, etc. Eran épocas en que muchos peruanos se iban a Japon a
ganarse la vida por efecto de la debacle econdmica que habia generado
el régimen de Alan Garcia que habian provocado muchas migraciones,
millones de peruanos se fueron del pais. Y entonces Japdn digamos que
estaba de moda en el Peru. Bueno, hubo una serie de circunstancias y
también hubo un gran vacio y grandes errores de Vargas Llosa.
Entonces la publicidad politica es fundamental, es importante, tiene un

impacto, influye en la decision de voto, pero no es totalmente
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determinante, tiene limites y esos limites van en funcién de las
caracteristicas de los escenarios electorales donde se ponen en juego
correlaciones de temas politicos, sociales, institucionales, individuales,
personales, colectivos, si se quiere antropoldgicos, miticos, etc.,
simbdlicos, en fin. Y la comunicacién ahi juega su rol, la publicidad
politica juega un rol.

Actualmente y asumiendo una evolucién, ;como ve usted la
relacion vigente entre estos dos elementos?

Si vemos la légica del ciclo de la campana electoral, un candidato
primero tiene que ser conocido, segundo, tiene que ser valorado
positivamente, tercero tiene que generar una actitud positiva hacia el
voto y cuarto llegar a una conducta de voto. Eso seria este domind que
significa cuatro etapas basicas: Conocimiento, mensaje, actitud,
conducta. Finalmente, una campafa busca una conducta: votar por un
candidato, eso es algo conductual. Pero para llegar a eso pasamos por
algo actitudinal (tiene que haber una actitud positiva) y para eso, un
candidato tendra que mandar mensajes y para eso, tendra que hacerse
conocido. En eso juega un papel fundamental la comunicacion. Por
ejemplo, un candidato muy poco conocido, que al inicio de campana lo
conozca el 5% de la circunscripcion electoral en la cual es candidato,
con una campafia muy intensiva, con una buena inversion publicitaria
puede ser conocido por el 30% a 50% de la poblaciéon solo con
publicidad. Bueno, tiene que conseguir un monto grande y tiene que
hacer una adecuada comunicacion publicitaria. Pero no solamente vas a

ser conocido: hay que generar una actitud favorable entonces eso
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también lo hace la publicidad. Hoy dia el electorado esta muy enfadado
con el sistema politico, con la corrupcion con el orden establecido y
quiere candidatos anti sistema, disruptivos, rebeldes, en fin. Bueno,
entonces los candidatos interpretan eso y mira el candidato de izquierda
en Chile y otros candidatos en el mundo: en estos momentos andan con
tatuajes, con barba y no son los valentinos que querian ser los
candidatos en épocas pasadas. Entonces, la publicidad es un canal para
eso, para dar un mensaje. Claro, hablo de la apariencia fisica que no es
lo fundamental, pero hay un mensaje, hay una propuesta politica, una
propuesta programatica en un candidato. Entonces hoy, que la
comunicacion tiende a ser cada vez mas estratégica, eso significa que
esta orientada, marcada por objetivos, que son objetivos estratégicos,
entonces la publicidad va a ser fundamental, va a ser parte clave, piedra
angular de una estructura de campana que es mas compleja conforme
es mas grande la poblacion electoral, mas grande y heterogénea. Una
campafia nacional en Peru es algo muy complejo: nunca vemos
candidatos que sean parejos en Lima y regiones entre hombres y
mujeres, entre jovenes y adultos, el voto no es parejo. Hay preferencias
marcadas en algunos segmentos hacia algun candidato, pero
justamente eso marca objetivos estratégicos para poder compensar y
tener votos en los segmentos en los cuales no hay tanto arraigo. Puede
ser votos en el sur, votos de mujeres, hay candidatos que tiene mucho
voto masculino, voto de los jovenes, hay candidatos que tienen votos
muy adultos, etc. Entonces eso te conduce a una accion estratégica en

funcién de objetivos y eso influye en el programa de la estrategia politica,
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de la estrategia electoral de la campafia misma y ahi la publicidad juega
ese rol.

Respecto a los distintos medios que se emplean en publicidad
politica como BTL o digital, ;considera usted que alguno en
particular podria modificar la actitud del votante o todos son igual
de contundentes?

Cada cual juega un rol diferente. Asi como hay un mix de medios, puede
haber un mix de estrategias comunicaciones, publicitarias. Hoy en dia,
las cosas han cambiado: hay mucha mayor inversion en medios
digitales, en campafna BTL. En el pasado, hace 20 o 30 afos, la
orientacion de la campafa era en medios masivos, en medios que tenian
grandes alcances como radio, television, etc. Hoy en dia también creo
gue se asignan mas importancia a la estrategia de campaiia, al concepto
que quiere vender el candidato, a la propuesta politica expresada en un
mensaje comunicacional. Entonces, el tipo de publicidad politica que
empleemos, yo creo que va en funcién de la segmentacion. Una
campafa estratégica tiene que tener, yo diria 3 o 4 objetivos
estratégicos. El gran objetivo no lo vamos a lograr directamente en la
medida que logremos los estratégicos, usualmente van por segmento y
hay formas de llegar a determinado segmento. Por ejemplo, si queremos
poblacion apartada, no urbana, en un Peru atrasado, rural, pues los
medios digitales no son la solucion evidentemente. Si queremos llegar a
los jovenes urbanos, los medios digitales si serian mucho mas atractivos.
Pero también hay la posibilidad de hacer activades, de generar mensaje

con una onda expansiva mediante una agenda que maneje el candidato,
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una agenda con los medios, agenda con entrevistas, una agenda con
entrevistas, de alianzas, de mitines, de reuniones y ahi hay un mensaje,
hay algo que dice el candidato. Evidentemente un candidato con poca
intencion de voto va a tener poca presencia en la prensa porque la
prensa no lo va a ver como un candidato atractivo, un candidato con
mucha intencion de voto. Y si ese candidato con intencién de voto sabe
enfocar su estrategia, su campana, se concentra en un punto basico de
interés general bajo un enfoque de promesa unica de ventas que es una
perspectiva publicitaria pero que se convierte en una perspectiva politica
estratégica. Entonces el mensaje no se debilita porque no esta haciendo
veinte propuestas, se esta concentrando en una de ellas y en ese mix
luego hace propuestas especificas para cada segmento y la manera de
llegar a cada segmento es por un enfoque BTL, digital, depende... Hay
segmentos, hay microsegmentos y mas. Creo que una constante es que
nunca va a haber una regla fija. Habra tendencias.

¢ Qué tan importante es la misica como elemento en una campaia
publicitaria politica?

La musica es fundamental. A ver, sabemos que el voto es una decision
emocional. No es una decision racional, mas aun en sociedades latinas,
en sociedades de pensamiento magico-religioso como la peruana. Lo
que siempre digo es que el voto se decide del cuello para abajo, no del
cuello para arriba. Osea, se decide con el corazén, con el estbmago, con
el higado. Entonces, esos son tres 6rganos, metaféricamente hablando,
que influyen mucho en la decisién de un voto y eso lleva a un estado

emocional. El corazén, el sentimiento. El estébmago, la pobreza, la
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necesidad que tienen las personas. El higado, la rabia que puede
generar el sistema politico, los malos politicos. Entonces, esas
emociones, yo creo que son muy bien canalizadas por la musica. No hay
expresion humana que mueva mas los sentimientos que la musica. La
pintura es espectacular, la arquitectura, también, pero no mueve tanto
los sentimientos como la musica. Un movimiento musical te puede poner
en la maxima euforia y otro movimiento musical te puede poner en la
melancolia mas grande. Entonces, para sintonizar, para armonizar, para
llegar a ese espacio emocional, existe el jingle de campana. La primera
gran campafa estructurada en television en el mundo es la de 1952:
republicanos con “lIke” Eisenhower, igual la de 1956 y 1960 con Kennedy
usan mucho el jingle de campafa y ese jingle de campafa no ha variado
en el fondo hasta el dia de hoy. Entonces, el jingle basico es un allegro
que entusiasma y que muestra a una muchedumbre que respalda al
candidato, pero también tiene un sentido estratégico. Por ejemplo, en el
jingle de campafa basico tradicional se menciona mucho el nombre del
candidato porque se requiere hacerlo conocer: mucha gente no conoce
la existencia del candidato. Pero también se usan muchas piezas en
adagio, un movimiento musical mas melancdlico para llegar a los
sentimientos mas profundo de las personas, para hacerles reflexionar,
para que se vean consigo mismas, con su historia, con su familia y
entonces esa musica sentimental llega al corazén y si, la musica es

fundamental.
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éConsidera usted que un outsider siempre tiene mayores
posibilidades de éxito en una campaina frente un politico
tradicional?

El desgaste de la politica en el mundo ha aumentado la demanda de
radicalismo. Por eso es que los candidatos hoy en dia buscan ponerse
en esas posturas de outsider en su propuesta politica, en su propuesta
programatica y también en su mensaje personal, en su manera de
hablar, en su discurso, en su lenguaje, en su tono, en su apariencia, en
sus tatuajes, en su temperamento, en todo. Y por otro lado, saben que
la campafia es una puesta en escena, entonces tienen que estar
actuando permanentemente para los medios, para las fotos, para las
redes, la radio, para los audios, para toda esta voragine de mensajes
que existen hoy en dia en un mundo digital y no digital. Entonces el
outsider tiene mas importancia porque ha aumentado la demanda del
outsider. Chile hoy dia es un ejemplo de eso: un pais que era un ejemplo
de estabilidad y de crecimiento econdmico pues tiene un candidato de
derecha totalmente ortodoxo y tiene un outsider de izquierda y ambos
estan por 20 puntos, el préximo domingo se va a saber quién gana. Pero
si, yo creo que en el mundo ha aumentado la demanda de radicalismo
por el desgaste del sistema politico, por la crisis de los partidos, por los
vacios de liderazgo, por la corrupcién, por la pandemia también: porque
los politicos no han sabido llevar las cosas en escenarios de pandemia
en todo el mundo. Entonces, ha aumentado la demanda de radicalismo
de izquierda y de derecha. En el Peru gané el radicalismo de izquierda,

en Francia ha aumentado mucho el radicalismo de derecha: hoy en dia
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Marine Le Pen, en la ultima eleccion, en la que perdié con macron, en
segunda vuelta, tuvo casi el doble de votos que tuvo su padre, Jean-
Marie Le Pen, fundador de frente nacional. Ahora, Marine Le Pen no tuvo
ningun reparo en poner un comité partido para expulsar a su padre del
Frente Nacional, a pesar que él habia fundado el partido y ahi ya se
desmarco, entonces, es una politica radical a diferencia de que Keiko no
se desmarcé de su papa. Es decir, el outsider tiene una ventaja, pero
también el espacio del outsider se ha vuelto competitivo: todos quieren
ser outsider, entonces hay que ver si un outsider realmente es percibido
como outsider o es percibido como alguien que se hace el outsider, que
no es un outsider auténtico, entonces ahi entramos a un terreno un
poquito mas complejo.

¢Es posible que la generacion de contenido opositor pueda alterar
la credibilidad de un candidato?

El contenido opositor es clave, porque muchas veces el opositor busca
desprestigiar al candidato. Hay mucha informacion negativa y no
necesariamente eso es malo, porque puede ser informacién negativa
real, no inventada ni sen insultos, simplemente cosas de esa carga
pesada que puede tener un candidato que ha acumulado pues una
mochila a lo largo de la vida, una mochila pesada, ¢no? Entonces,
finalmente las campanas negativas son muy fuertes en general y el
objetivo es golpear la imagen del adversario, debilitarla, ;no? Y eso
juega un rol muy importante: en el Peru hay una indecisién de voto

cronica hacia las finales y nosotros en Vox Populi hemos encontrado que
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las personas no se deciden porque cuando van a tomar una decision y

ya se desaniman del candidato al cual estaban apoyando.
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Entrevista 2: José Carlos Requena, Socio fundador de la consultora Publico y
miembro del Comité Asesor del Consejo Privado Anticorrupcién (CPA). Ex
redactor politico, jefe y redactor nacional de noticias del diario EI Comercio,
donde escribe una columna semanal. Analista de asuntos politicos y diplomacia
publica durante varios anos en la Embajada de Estados Unidos en Lima. Ex
Socio Senior de 50+1 y jefe del Programa de Etica Publica de la Defensoria del
Pueblo del Peru. Bachiller en Arte por la Universidad Nacional Mayor de San
Marcos, Master of Arts por la North Carolina State University y Magister en

Historia por la Pontificia Universidad Catdlica del Peru.

1. ¢Qué tipo de relacion encontraria usted entre la publicidad
politica y la toma de decisién del elector?
A ver, mira, en general, creo que el proceso de elecciéon de un
funcionario tiene algunos otros elementos y en esa medida se
distingue la publicidad estandar. Creo que hay muchos otros
elementos jugando, hay por supuesto actores racionales que se
centran en las propuestas que cada candidato trae y hay otros
factores mas que tienen que ver con algunos aspectos subjetivos
de como una persona se siente respecto a algun candidato.
Entonces esos elementos hacen que la publicidad politica tenga
muchas particularidades y para eso ademas son corrientes muy
distintas. No necesariamente la publicidad termina siendo
determinante: hay otros elementos, incluso algunos elementos de
cercania de final en el caso de eleccion subnacionales que juegan
algun rol. Entonces, digamos que es importante tener esto en

cuenta para poder adentrarse en el tema.
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2. Entonces, hay otros elementos que podrian ser mas
determinantes y digamos que la publicidad politica seria parte
de esos colaterales a otros que son de mayor determinacion.
Exacto. Y de hecho muchas veces alguna eleccion que puede ser
de final termina teniendo un tinte politico marcado. Por ejemplo, en
el caso cuando Alberto Fujimori era presidente de la republica en
esta década autoritaria de los noventa, nunca pudo ganar la
eleccion de Lima Metropolitana. Esta eleccidon que solia ser de
“‘buen vecino” terminaba mas bien teniendo un mensaje politico
que era un poco la resistencia de la oposicion, en ese entonces
simbolizada primero por Alberto Andrade primero y luego por Luis
Castaneda. Mira, dos de los tres lideres de oposicion en la eleccion
del 2000 provenian de la arena subnacional. Entonces, hay otros
factores que juegan un rol importante en la eleccién y la publicidad
es uno de estos elementos.

3. ¢Cree usted que los sonidos o la musica podrian ser
alentadores para el objetivo de cada candidato?

Si, sin duda, yo creo que los estribillos que cada eleccion trae creo
que juega un rol importante. Hay algunas campafias que ademas
prescinden de eso, pero en general toda campana exitosa trae
alguna cancion y alguna victoria es recordada precisamente con
alusion a alguna cancion. Ahora, en la escena subnacional ya uno
pensaria que mas bien lo que se hace es adaptar sonadas de moda

al nombre del candidato que se quiere lanzar. En la escena
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nacional si hay algunos jingles propios que juegan un rol
importante.

Por ejemplo, hacia el ano 1989, “el Inchaustegui del
FREDEMO” ...

Claro, era una cancién que tenia algunas reminiscencias andinas
porque Juan Inchaustegui era cuzquefio y era el candidato del
Frente Democratico, el FREDEMO: la alianza entre Libertad,
Accion Popular y el PPC a la alcaldia de Lima. Osea cada eleccion
trae una tonada nueva.

¢ Usted considera que esta figura del outsider se mantiene aun
vigente? Derrepente aun tendria mayores probabilidades de
éxito frente a una campana del politico tradicional o, por el
contrario, cree que ya esta perdiendo vigencia y todos ahi
quieren tener el “rétulo” de outsider?

Mira, yo creo que la creciente precarizacion de la politica hace que
los outsiders sean mas una normalidad que una excepcion.
Cuando el outsider surge, que de hecho el primero que lo hace es
en la escena subnacional Ricardo Belmont en el afio 1989, lo hace
como una sorpresa: todavia teniamos un sistema politico
relativamente estable y digo relativamente porque también tenia
muchos blancos y lo hace Belmont ganandole al oficialismo,
ganandole a la principal fuerza opositora de entonces, superando
a la izquierda que en los ochenta todavia era importante y luego
viene Fujimori y luego vienen todos los outsiders que les han

seguido. Pero a estas alturas, con un compartidos en la practica,
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desmoronados o con los poco existentes, digamos, sustentados en
liderazgos personalistas, pues tenemos mucha precariedad. Y si
uno ve como han sido los resultados a nivel subnacional en la
eleccion del 2018, donde los movimientos regionales o las listas
independientes suelen ser los que tendrian mas historia, ya
digamos, creo que los outsiders... lamentablemente como se
hubieran normalizado, ¢no?

Y al final esa normalizacion exigiria que tengamos alguna
decision frente a ese panorama solamente? porque todos
quieren destacar como figura independiente...

Claro, a estas alturas es un poco dificil hablar de outsiders porque
digamos, el outsider es alguien foraneo, alguien advenedizo,
alguien que viene fuera del sistema. Pero si no tenemos sistema,
es como si todos estuvieran fuera, ;no? Entonces es un poco
complicado y por eso decia que la precarizacion hace que estas
cosas se estandaricen y, de hecho, en algunos casos, cuando
algunos partidos quieren recurrir a figuras experimentadas, lo que
encuentran son muchos exalcaldes con pasivos de corrupcion.
Entonces, ya tampoco hay mucho espacio para defender el
sistema. Yo te diria que buscar ser outsider, la realidad hace que
muchas veces mas esto sea lo regular.

¢Respecto a la generacion de contenido por cada candidato,
entendiendo que cada uno cuenta con un equipo, cree usted
que el contenido opositor podria afectar de cierto modo la

credibilidad del candidato citado?
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Depende de cdmo sea este contenido. Sin duda este tipo de
estrategias que se dan tienen un rol importante. Lo que a veces
pasa es que no necesariamente se beneficia quien busca
beneficiarse. Entonces, sobre todo en un sistema tan partido como
el peruano, un candidato puede sacar a relucir o sacar a flote
alguna acusacion a otro, falsa o real, que al final termine
beneficiando a un tercero. Ese tipo de cosas se han visto en
tiempos recientes de manera recurrente, por lo menos en la escena
subnacional, recordaras como cuando a Alex Kouri se retiro,
termin¢ fortaleciendo no a Lourdes Flores, que era una de las que
promovia eso, sino a Susana Villaran. O cuando en la eleccion del
ano 2018 a nivel de Lima Metropolitana terminé centrando primero
en Belmont, luego en Urresti, no se termind fortaleciendo al
candidato que iba segundo o tercero, me refiero a Reggiardo, o
alguien que estuviera entre los punteros, sino que se favorecio a
quien estaba muy rezagado, como era Jorge Mufioz. Entonces, hay
muchos elementos de carambola, de azar, que son, ademas, creo
yo, mas agudizados en sistemas precarios como el nuestro. Yo
creo que mientras mas desinstitucionalizado es un sistema, el azar
juega un rol mas importante. En un sistema asi, es un poco mas
dificil confiar mucho en la publicidad, o en las campafas negativas,
en algun recurso de campafa propio de un sistema mas estable.
Recordaras cuando a inicios de la campana del 2021, Julio
Guzman contraté un bus, hizo un happening que tenia un bus

detras y termino rebotandole un poco. Que es algo que
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seguramente que Estados Unidos o en alguna otra democracia
mas consolidada funciond. Aca abri6 el tema mas bien de ver si el
bus tenia licencia o no...

8. Y si Guzman tenia brevete A-lll o no...

Y si él tenia brevete A-lll o no. O este recurso también de ser muy
fresco y hablar con uno de sus congresistas, Daniel Olivares, que
al final el debate termino llevandolo al consumo de marihuana del
excongresista Olivares. Entonces, en un sistema muy
desinstitucionalizado, es mas dificil recurrir a estas cosas que en
otras latitudes funcionan.

9. Digamos entonces que, respecto a esta estrategia, o anti
estrategia, ¢ usted diria que nadie sabe para quién trabaja?
Debido a la desinstitucionalizacion. Osea, yo creo que en general,
mira, la politica siempre ha girado en torno a lo que Macchiavelo
llamaba la virtud y la fortuna. En un sistema que es mas precario,
la fortuna muchas veces juega un rol mas de peso. No es que en
los espacios institucionalizados no lo haga, pero termina siendo
algo excepcional. El hecho de que por ejemplo el atentado de
Madrid el afio 2011, termina favoreciendo, o terminara girando las
preferencias hacia alguien tan poco carismatico como Zapatero, es
algo que también se dio.

10.Y no partié de una anticampana, sino de un atentado...

Claro, el atentado no fue algo que alguien lo planeara dentro de la
campana, sino que puso los reflectores sobre algo que la gente no

habia estado hablando. En un caso mas reciente que hemos visto
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11.

cuando Pedro Castillo crece como crece, una campafa sin la crisis
social y econdmica que plante6 la pandemia hubiera hecho que
castilla pasara a ser una de las anécdotas de las sucesivas
campanas que tenemos. Si a eso le agregas para la segunda vuelta
una campana tan erratica como la que tuvo Keiko Fujimori... Y de
ahi, fijate, ahora que toco esa campafa, es importante ver como
solamente los criterios publicitarios te pueden llevar a una
campafa creo yo erratica como la que tuvo Keiko Fujimori porque
ahi se privilegi6 etapas, recursos, el futbol la camiseta y cosas que
para una campafa publicitaria funcionan muy bien, pero en una
campanfa politica tienes que dar mensajes, tienes que ver quienes
son tus aliados, tienes que ver los momentos, entonces son, la
verdad, dos animales distintos.

Respecto a la campaina municipal del 2018, ;considera usted
que hubo un efecto realmente determinante de Muioz para
con las demas alcaldias, en comparacion, por ejemplo, a la
campana del 20147

Sin duda Castafieda tenia mucho mas arrastre que Munoz. Muioz
es alguien que llega de atras, en algunos casos gana “a pesar de”.
Por lo menos yo recuerdo tres o cuatro distritos, uno de ellos
Magdalena, donde yo voto, en que Muioz estaba muy rezagado y
es su arrastre el que lo hace ganar. O en San Juan de Miraflores,
donde gana la unica mujer. Entonces, yo creo que tuvo un arrastre
mas importante del que como candidato podia hacer pensar,

entendiendo que es un candidato de sector A, B. Me atreveria a
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decir que fue algo parejo, ahora, sin el arrastre que tenia
Castafeda en el 2014, que ademas era una reivindicacion frente a

lo que habia sido la gestion de Villaran, por lo menos de sus

electores.
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Anexo 05: juicio de expertos

VERITAS| ; N | V E R S I D A D D E

SAN MARTIN DE PORRES

VALIDEZ DE CONTENIDO DE INSTRUMENTOS
POR JUICIO DE EXPERTOS

DOCUMENTOS QUE SE DEBE PRESENTARSE AL EXPERTO:

Solicitud POR CADA MAGISTER
Informe de validacion del instrumento.
Matriz de consistencia.

Operacionalizacién de las variables.

i g @ b

Cuestionario (s).
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SOLICITO: Validacién de instrumento de investigacion.

Magister: Norka Del Pilar Segura Carmona

Yo, Juan Carlos Guzman Villavicencio, egresado de la maestria en Publicidad de la
Seccion de Posgrado de la escuela de Ciencias de la Comunicacién de la Universidad de San
Martin de Porres, me dirijo respetuosamente para expresarle lo siguiente:

Que siendo necesario contar con la validacién de los instrumentos para recolectar
datos que me permitan contrastar las hipétesis propuestas en mi trabajo de investigacion para
la tesis titulada: LA PUBLICIDAD POLITICA DEL PARTIDO ACCION POPULAR Y SU
RELACION CON LA TOMA DE DECISION DEL ELECTOR HABITANTE DEL DISTRITO DE
PUEBLO LIBRE PARA LA CAMPANA MUNICIPAL DE 2018, ANO 2021

Solicito a usted, como juez experto en el tema, tenga a bien validar los items que
corresponden al instrumento de medicion de las variables, para ello acompafio los
documentos siguientes:

Informe de validacion del instrumento.
Matriz de consistencia.
Operacionalizacién de las variables.
Conceptualizacion de las variables
Cuestionarios.

& B I e

Le agradezco anticipadamente por la atencién a la presente solicitud.
Atentamente,

" Surquillo, 10 de junio de 2021

Lic. Juan Carlos élg’li Villavicencio
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Conceptualizacion de las variables

Publicidad politica: Vasquez (2016) busca preservar el término “publicidad politica”, mas adn
en un momento en el que todo candidato cuenta una histeria como parte de su campafia,
proponiendo y no imponiendo una alternativa en su mensaje. La defensa hacia este término
esta también reforzada por el hecho de que los candidatos también incorporan rasgos de su
personalidad en el discurso que forma parte de su estrategia politica y parte de esa
incorporacion. Es el planteamiento del contar relatos, del storytelling propiamente dicho.
Mensaije: (...) es «lo que se dice» y «de qué forma se dice». El contenido del mensaje, la idea
basica que se quiere transmitir, debe definir claramente «qué se ofrece» y «por qué se ofrece».
Se trata, por tanto, de conseguir que el destinatario del mensaje capte toda la informacion que
queremos transmitir del producto (Godas, 2007).

Formato publicitario: Se trata de multiples formas para que un mensaje publicitario se
manifieste, las mismas que podrian ser por escrito, con ilustraciones, en diversos soportes
como periddicos, revistas, apoyando en el sonido via radio y en una combinacion de imagen y
sonido en un spot de television (Becher, 1993).

Marca Personal: Son los aspirantes al cargo publico los protagonistas de toda eleccién, mas
aun en tiempos en los que el ciudadano peruano vota por una persona y no por partidos,
producto de la crisis de estos ltimos a comienzos de los afios noventa (Tanaka, 2017).

Toma de decisién: Las decisiones son combinaciones de situacién-comportamiento (...), que
pueden describirse en términos de tres componentes esenciales: acciones alternativas,
consecuencias y eventos inciertos. (Hastie, 2001)

Percepcion: Kotler y Keller (2010) definen a la percepcion como un proceso en el que un
individuo selecciona, organiza e interpreta los inputs de informacién para concebir una imagen
del mundo con sentido pleno.

Actitud: (...) disposicion mental y neurolégica, que se organiza a partir de la experiencia y que
ejerce una influencia directriz o dinédmica sobre las reacciones del individuo respecto de todos
los objetos y a todas las situaciones que les corresponden. (Allport, 1935 en Escalante, Repetto
y Mattinello, 2011, p.16).

Credibilidad: (...) cualidad objetiva que inspira confianza en la veracidad (Farias y Roces,
2008).
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VALIDEZ DE CONTENIDO DE INSTRUMENTOS

(o o

POR JUICIO DE EXPERTOS

DOCUMENTOS QUE SE DEBE PRESENTARSE AL EXPERTO:

Solicitud POR CADA MAGISTER
Informe de validacion del instrumento.
Matriz de consistencia.
Operacionalizacion de las variables.
Cuestionario (s).
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Conceptualizacion de las variables

Publicidad politica: Vasquez (2016) busca preservar el término “publicidad politica”, mas adn
en un momento en el que todo candidato cuenta una histeria como parte de su campafia,
proponiendo y no imponiendo una alternativa en su mensaje. La defensa hacia este término
esta también reforzada por el hecho de que los candidatos también incorporan rasgos de su
personalidad en el discurso que forma parte de su estrategia politica y parte de esa
incorporacion. Es el planteamiento del contar relatos, del storytelling propiamente dicho.
Mensaije: (...) es «lo que se dice» y «de qué forma se dice». El contenido del mensaje, la idea
basica que se quiere transmitir, debe definir claramente «qué se ofrece» y «por qué se ofrece».
Se trata, por tanto, de conseguir que el destinatario del mensaje capte toda la informacion que
queremos transmitir del producto (Godas, 2007).

Formato publicitario: Se trata de multiples formas para que un mensaje publicitario se
manifieste, las mismas que podrian ser por escrito, con ilustraciones, en diversos soportes
como periddicos, revistas, apoyando en el sonido via radio y en una combinacion de imagen y
sonido en un spot de television (Becher, 1993).

Marca Personal: Son los aspirantes al cargo publico los protagonistas de toda eleccién, mas
aun en tiempos en los que el ciudadano peruano vota por una persona y no por partidos,
producto de la crisis de estos ltimos a comienzos de los afios noventa (Tanaka, 2017).

Toma de decisién: Las decisiones son combinaciones de situacién-comportamiento (...), que
pueden describirse en términos de tres componentes esenciales: acciones alternativas,
consecuencias y eventos inciertos. (Hastie, 2001)

Percepcion: Kotler y Keller (2010) definen a la percepcion como un proceso en el que un
individuo selecciona, organiza e interpreta los inputs de informacién para concebir una imagen
del mundo con sentido pleno.

Actitud: (...) disposicion mental y neurolégica, que se organiza a partir de la experiencia y que
ejerce una influencia directriz o dinédmica sobre las reacciones del individuo respecto de todos
los objetos y a todas las situaciones que les corresponden. (Allport, 1935 en Escalante, Repetto
y Mattinello, 2011, p.16).

Credibilidad: (...) cualidad objetiva que inspira confianza en la veracidad (Farias y Roces,
2008).
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“Ano del Blcentenario del Perd: 200 afios de independencia”

UNIVERSIDAD NACIONAL DEL CALLAO

DIRECCION UNIVERSITARIA DE EXTENSION Y RESPONSABILIDAD SOCIAL

Bellavista, 23 de junio del 2021
OFICIO N° 152- 2021-DUERS

Sefior:

JUAN CARLOS GUZMAN VILLAVICENCIO
PRESENTE.-

ASUNTO : INFORME DE CONFORMIDAD

De mi consideracién:

Es grato dirigirme a usted para saludarlo cordialmente y a la vez manifestarle hacerle conocer

que se ha validado la herramienta de investigacién segun los criterios sefialados en el adjunto.

Agradeciendo la atencién que Usted le brinde a nuestra solicitud, le reitero mi aprecio y

estimapersonal.

Atentamente,

Mg. JOSE ANTONIO FARFAN AGUILAR
DIRECT OR DE LA DIRECOON UNVERSITARIA DE
¥ RE SOCIAL {DUERS)
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VEBITAS|; N 1 V E R S I D A D D E

SAN MARTIN DE PORRES

2y

VALIDEZ DE CONTENIDO DE INSTRUMENTOS

(o o

POR JUICIO DE EXPERTOS

DOCUMENTOS QUE SE DEBE PRESENTARSE AL EXPERTO:

Solicitud POR CADA MAGISTER
Informe de validacion del instrumento.
Matriz de consistencia.
Operacionalizacion de las variables.
Cuestionario (s).
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SOLICITO: Validacion de instrumento de investigacion.

Magister: José Antonio Farfan Aguilar

Yo, Juan Carlos Guzman Villavicencio, egresado de la maestria en Publicidad de la
Seccién de Posgrado de la escuela de Ciencias de la Comunicacién de la Universidad de San
Martin de Porres, me dirijo respetuosamente para expresarle lo siguiente:

Que siendo necesario contar con la validacion de los instrumentos para recolectar
datos que me permitan contrastar las hipétesis propuestas en mi trabajo de investigaci6n para
la tesis titulada: LA PUBLICIDAD POLITICA DEL PARTIDO ACCION POPULAR Y SU
RELACION CON LA TOMA DE DECISION DEL ELECTOR HABITANTE DEL DISTRITO DE
PUEBLO LIBRE PARA LA CAMPANA MUNICIPAL DE 2018, ANO 2021

Solicito a usted, como juez experto en el tema, tenga a bien validar los items que
corresponden al instrumento de medicién de las variables, para ello acompafio los
documentos siguientes:

Informe de validacion del instrumento.
Matriz de consistencia.
Operacionalizacién de las variables.
Conceptualizacion de las variables
Cuestionarios.

OF g M =

Le agradezco anticipadamente por la atencién a la presente solicitud.

Atentamente,

i

Lic. Juan Carlos G(ugnéﬁ Villavicencio

Surquillo, 10 de junio de 2021
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Conceptualizacion de las variables

Publicidad politica: Vasquez (2016) busca preservar el término “publicidad politica”, mas adn
en un momento en el que todo candidato cuenta una histeria como parte de su campafia,
proponiendo y no imponiendo una alternativa en su mensaje. La defensa hacia este término
esta también reforzada por el hecho de que los candidatos también incorporan rasgos de su
personalidad en el discurso que forma parte de su estrategia politica y parte de esa
incorporacion. Es el planteamiento del contar relatos, del storytelling propiamente dicho.
Mensaije: (...) es «lo que se dice» y «de qué forma se dice». El contenido del mensaje, la idea
basica que se quiere transmitir, debe definir claramente «qué se ofrece» y «por qué se ofrece».
Se trata, por tanto, de conseguir que el destinatario del mensaje capte toda la informacion que
queremos transmitir del producto (Godas, 2007).

Formato publicitario: Se trata de multiples formas para que un mensaje publicitario se
manifieste, las mismas que podrian ser por escrito, con ilustraciones, en diversos soportes
como periddicos, revistas, apoyando en el sonido via radio y en una combinacion de imagen y
sonido en un spot de television (Becher, 1993).

Marca Personal: Son los aspirantes al cargo publico los protagonistas de toda eleccién, mas
aun en tiempos en los que el ciudadano peruano vota por una persona y no por partidos,
producto de la crisis de estos ltimos a comienzos de los afios noventa (Tanaka, 2017).

Toma de decisién: Las decisiones son combinaciones de situacién-comportamiento (...), que
pueden describirse en términos de tres componentes esenciales: acciones alternativas,
consecuencias y eventos inciertos. (Hastie, 2001)

Percepcion: Kotler y Keller (2010) definen a la percepcion como un proceso en el que un
individuo selecciona, organiza e interpreta los inputs de informacién para concebir una imagen
del mundo con sentido pleno.

Actitud: (...) disposicion mental y neurolégica, que se organiza a partir de la experiencia y que
ejerce una influencia directriz o dinédmica sobre las reacciones del individuo respecto de todos
los objetos y a todas las situaciones que les corresponden. (Allport, 1935 en Escalante, Repetto
y Mattinello, 2011, p.16).

Credibilidad: (...) cualidad objetiva que inspira confianza en la veracidad (Farias y Roces,
2008).
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