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RESUMEN

La presente investigacion que lleva por nombre Mensaje propagandistico y
conciencia social del spot “El COVID no mata solo, no seamos complices” en
jovenes 18-30 afios, Los Olivos, 2021. Este estudio se enfoco en investigar la
relacion del mensaje propagandistico y conciencia social del spot, el cual esta
dirigido a las personas que no acatan las nuevas medidas de convivencia a causa
de la pandemia por el virus COVID-19. La poblacion seleccionada fueron jovenes
de 18 a 30 afos del distrito de Los Olivos que les guste las reuniones sociales,
debido a que cumplen con los criterios necesarios para el estudio.

La Presidencia del Consejo de Ministros del Peru lanzé en agosto del 2020 esta
campafa debido a que la sociedad no ha estado acatando todas las nuevas normas
para evitar el contagio masivo. Por ello que la presente investigacion tiene como
objetivo general determinar la relacion que existe entre el mensaje propagandistico
y conciencia social del spot “EI COVID no mata solo. No seamos cémplices” en
jovenes 18-30 afios, Los Olivos, 2021. El resultado de la investigacion determiné
una existencia de relacibn muy baja entre ambas variables siendo 0.276 con una

significancia de 0.000 en donde se acepta la hipotesis alterna.

Palabras Clave: Mensaje propagandistico, Componentes estructurales, eficacia,

Conciencia social
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Abstract

The present investigation that takes by name Propaganda message and social
conscience of the spot "COVID does not kill alone, let's not be accomplices” in
young people 18-30 years, Los Olivos, 2021. This study focused on investigating
the relationship of the propaganda message and conscience social of the spot,
which is aimed at people who do not comply with the new coexistence measures
due to the COVID-19 virus pandemic. The selected population were young people
between the ages of 18 and 30 from the Los Olivos district who like social
gatherings, because they meet the necessary criteria for the study.

The Presidency of the Council of Ministers of Peru launched this campaign in August
2020 because society has not been complying with all the new regulations to avoid
massive contagion. For this reason, the general objective of this research is to
determine the relationship between the propaganda message and social awareness
of the spot “COVID does not kill alone. Let's not be accomplices "in young people
18-30 years old, Los Olivos, 2021. The result of the research determined a very low
relationship between both variables being 0.276 with a significance of 0.000 where

the alternative hypothesis is accepted.

Keywords: Propaganda message, Structural components, efficacy, Social

conscience
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I. INTRODUCCION

En la actualidad, se vive una crisis de salud publica a causa del virus COVID-19, la
cual afecta de distintas maneras a cada persona. Debido a que la sociedad no ha
estado acatando todas las nuevas normas para evitar el contagio masivo. La
Presidencia del Consejo de Ministros del Pera lanzé en agosto la campafa “El
COVID no mata solo, no seamos complices”. Dicha campafia es la tercera, pues
cuando empezo el confinamiento obligatorio lanzaron la primera campafna “Yo me
quedo en casa’, la segunda fue “primero mi salud”, cuando ya se estaba
restableciendo la primera fase de la reactivacion econdmica. La tercera campafia
tiene como objetivo generar un cambio en el comportamiento de la poblacion
mediante mensajes enfaticos y directos, para lograr sensibilizar a quienes no
acatan las medidas necesarias para cuidar de ellos mismos y sus familiares, es por
ello que incorporé pautas publicitarias en television, radio, redes sociales, entre
otras formas de comunicaciéon. (TV Pera, 2020). Sin embargo, no se han logrado
los objetivos de la primera y segunda camparia ya que el Peru lleg6 a posicionarse
con la tasa mas alta de muertes en el mundo por COVID-19, superando a paises
como Bélgica y Brasil. Cabe sefialar que Peru fue el primero en decretar la
cuarentena general y obligatoria de Latinoamérica. (Diario Gestion, 2020).

Otros paises también se vieron afectados ante la crisis de salud publica, como
empresas de productos o servicios y entidades sin fines de lucro, las cuales
realizaron campafias de concientizacion. Una de ellas fue la OMS que present6 una
campania digital en la que recalca la importancia del distanciamiento social, usando
las banderas de los paises mas perjudicados por el COVID-19, creada por The
Other Guys, una agencia creativa en Canada(Business, 2020). Asi mismo, la
corporacion The Coca-Cola Company lanzé una camparfia por McCann Worldgroup
sobre la crisis sanitaria que se vive a nivel internacional, dicha publicidad tenia las
letras de la marca separadas y como mensaje: “Staying apart is the best way to
stay united (Mercado negro, 2020).

Bajo los argumentos antes mencionados nace la necesidad de investigar la relacion
del mensaje propagandistico y conciencia social del spot “El COVID no mata solo,
no seamos complices” en jévenes 18-30 afios, los Olivos, 2021. En este trabajo de

investigacion se estudiara el spot “Reunién de Barrio”, el cual plasma a un grupo



de jovenes tomando alcohol, sin medir las consecuencias que podria traer esta
reunién, dias después la abuela de uno de ellos lucha en una cama UCI para
sobrevivir (No Seamos Complices, 2020). Este spot refleja como la sociedad esta
inconsciente e incumplen las medidas sanitarias. Asimismo, las escenas muestran
situaciones que han sido causantes del aumento alarmante de contagio y muertes
a causa del COVID-19 en el Peru. Cabe sefialar que la camparfia cuenta con 8 spots
en total y estan siendo difundidos por television nacional, radio y redes sociales
como Facebook y YouTube. Por otro lado, segun Benavente (2020) el también
director de vox populi, manifesté que la campafia que se abordar4d en la
investigacion es de mala calidad, falta de creatividad y no tendra efecto en el
publico, pues el mensaje es muy delimitado y el enfoque solo fue a un cierto sector
de joévenes.

Es por ello que esta investigacion pretende solucionar el siguiente problema general
¢ Qué relacion existe entre el mensaje propagandistico y conciencia social del spot
“EI COVID no mata solo, no seamos cémplices” en jovenes 18-30 afios, Los Olivos,
20217 y los problemas especificos: ¢Qué relacion existe entre los componentes
estructurales del mensaje propagandistico y conciencia social del spot “El COVID
no mata solo" No seamos complices” en jévenes 18-30 afios, Los Olivos, 20217;
¢, Qué relacion existe entre la eficacia del mensaje propagandistico y conciencia
social del spot “El COVID no mata solo. No seamos cémplices” en jovenes 18-30
anos, Los Olivos, 20217.

La presente investigacion se justifica porque el mensaje propagandistico busca
persuadir a las personas. De igual manera busca generar con ella un cambio en las
ideas o comportamiento para mejorar la sociedad, ya que esta comunicacion se da
de forma masiva. Esta investigacion servira para que la institucion involucrada y
otras instituciones quienes deseen ver la relacion que tiene el mensaje de su
campafa en la concientizacién de la poblacion y puedan mejorar sus estrategias
para obtener mejores resultados. Permitira también ver si existe relacién del spot
de la camparfa “El COVID no mata solo, No seamos cémplices”, que se da en la
actualidad debido a la pandemia a nivel mundial, con la conciencia social. El cual
ayudara a futuras campafas de concientizacion que deseen persuadir a las

personas.



Por lo tanto, se tiene como objetivo general: Determinar la relacion que existe en
el mensaje propagandistico y conciencia social del spot “El COVID no mata solo.
No seamos complices” en jovenes 18-30 afios, Los Olivos, 2021, y como objetivos
especificos: Determinar la relacion que existen en los Componentes estructurales
del mensaje propagandistico y conciencia social del spot “El COVID no mata solo
no seamos complices” en jovenes 18-30 afios, Los Olivos, 2021Determinar la
relacion que existe en la eficacia del mensaje propagandistico y conciencia social
del spot “EI COVID no mata solo. No seamos complices” en jovenes 18-30 afios,
Los Olivos, 2021.

De esta manera se pretende verificar la hipétesis general: Existe relacion entre el
mensaje propagandistico y conciencia social del spot “El COVID no mata solo. No
seamos complices” en jovenes 18-30 afios, Los Olivos, 2021. Y las hipotesis
especificas: Existe relacion entre los Componentes estructurales del mensaje
propagandistico y compresion de problemas éticos del spot “El COVID no mata
solo. No seamos complices” en jovenes 18-30 afios, Los Olivos, 2021; Existe
relacion entre componentes estructurales del mensaje propagandistico y
comprension de problemas de poder del spot “El COVID no mata solo. No seamos
complices” en jévenes 18-30 afios, Los Olivos, 2021; Existe relacion entre
componentes estructurales mensaje propagandistico y comprension de problemas
de valor de “EI COVID no mata solo, no seamos complices” en jévenes 18-30 afios,
Los Olivos, 2021; Existe relacion entre eficacia del mensaje y comprension de
problemas éticos del spot “EI COVID no mata solo, no seamos complices” en
jovenes 18-30 afios, Los Olivos, 2021; Existe relacion entre eficacia del mensaje y
comprension de problemas de poder de “ElI COVID no mata solo, no seamos
complices” en jovenes 18-30 afios, Los Olivos, 2021; Existe relacion entre eficacia
del mensaje y comprension de problemas de valores de “El COVID no mata solo,

no seamos complices” en jovenes 18-30 afios, Los Olivos, 2021.



Il MARCO TEORICO

Ante todo, se presentan los antecedentes nacionales de Medrano (2015) en su
estudio cientifico determin6 como objetivo establecer la relacion del mensaje
publicitario de la campafa social “Cambiemos de actitud 2014” y la concientizacion
sobre seguridad vial. Dicha investigacion es de disefio transversal-correlacional. La
muestra fue de 391 peatones, se utiliz6 como instrumento la encuesta cuyos datos
muestran la correlacion significativa existente en la concientizacion de los peatones,
esto demuestra que los transeuntes no conocen a la perfeccion el tema. En
conclusion, se determina una relacion moderada, entre las dimensiones para el
cambio de actitud. De ese modo se pudo aseverar que la poblacién esta sujeta a
cambios de actitud en unién a las normas de seguridad vial, la apreciacion positiva
del tema y existe una posible adopcion o accién al cambio.

De ese modo en la investigacion de Rondan (2017) cuyo objetivo general fue
diagnosticar la relacion de la eficacia del mensaje propagandistico de la campafa
“Ni una menos” y la actitud hacia la violencia femenina en las mujeres trabajadoras
de 25 a 34 afos del Mercado el Progreso, Carabayllo, Lima Norte,

2017. Dicho estudio es cuantitativo-no experimental. Su muestra fue de 64 mujeres
y utilizd como instrumento la encuesta. Los resultados revelan la existencia de
relacion entre las variables, es decir que estan correlacionadas ya que el analisis
chi cuadrado arrojo 18,003 siendo mayor a lo tabulado. Por lo tanto, se concluy6
que el mensaje fue eficaz en las mujeres ya que capt6 su atencién y produjo un
cambio positivo en ellas.

Finalmente tenemos a Marchan (2018) en su investigacion cuyo objetivo general
fue diagnosticar la eficacia del mensaje publicitario del spot Yungay en los
estudiantes de 18 a 24 afios del Instituto Americano de Comas, Lima 2018. Este
estudio es no experimental, utilizaron un cuestionario con una muestra de 150
estudiantes entre 18 a 24 afos del instituto Americano de Comas. Los resultados
que obtuvo fue de un 46,7% de jovenes que estan “Totalmente de acuerdo” con la
participacion de los personajes. Concluyen que si existe una eficacia entre el
mensaje publicitario del spot Yungay en los estudiantes ya que si logré captar la
atencion de los encuestados.

En antecedentes internacionales tenemos a Pipi y Orbea(2011) en su investigacion

sobre la eficacia publicitaria de las camparfas sobre la igualdad de género: analisis



de la codificacion y del plan de medios, en sus resultados se obtuvo que en el primer
spot el mensaje se logr6 comprender solo en algunos aspectos porque solo iba
direccionado mas a empresas que a las personas , también, el anuncio es irreal y
las imagenes presentadas son utdpicas. En el segundo spot, muestran una escena
en donde a la mayoria de participantes le recuerda alguna vivencia. En
consecuencia, la empatia realmente aparece porque el anuncio es verosimil y
cercano. Asimismo, consideran que el mensaje es muy claro, directo, es menos
informativo y mas persuasivo.

Por otro lado, tenemos a Arévalo (2016) en su investigacion tuvo como objetivo
evaluar la eficacia de las campafias de educacion en seguridad vial: caso “mejor
prevenir’. El instrumento fue la encuesta con 7 preguntas, la muestra estuvo
conformada por personas de 15-35 afios. Los resultados dieron que el 79 % de los
entrevistados piensa que la campafa fue favorable para disminuir accidentes de
transito, asi mismo el 62 % dijo que el mensaje fue eficaz ya que entendieron el
mensaje de la campafia puesto que capto la atencion.

Para finalizar Herrera (2016) cuya investigacion tiene como objetivo evaluar el
impacto de la campafa publicitaria “"Técate™ sobre el cancer de mama en mujeres
de la Coop. 4 de marzo de la ciudad de Guayaquil. Dicho estudio es de disefio
experimental. La muestra fue de 121 mujeres y se utilizO como instrumento
encuestas y entrevistas. Los resultados de este estudio se reflejan en lo favorable
que fue la campafia porque llegé a ser oida hasta los lugares mas reconditos de
Ecuador ya que las 121 mujeres dijeron que si habian escuchado sobre la
campanfa, asi mismo el 97% manifestd que el mensaje que transmite la campafa
es bueno, los mensajes conmovieron la sensibilidad de todas las personas,
concluyen confirmado lo importante que es la comunicacion de estas campanias,
porque incluso pueden llegar a salvar una vida o prevenir una muerte. Ademas, el
medio de difusion preferido para las mujeres actuales es la television, los videos y
redes sociales, como Facebook ya que es la red social con respuesta inmediata de

comunicacion e interaccion.



El andlisis de la presente investigacion se baso en las siguientes teorias:

La teoria del Juicio Social de Sherif (1965) explica que el éxito del mensaje depende
de la relacién entre las creencias del receptor y dicho mensaje, Ruiz Mitjana, L. (s.f).
Es decir, cada persona tiene establecida sus creencias en donde Sherif lo llama
“ancla”, esto permite que mientras el mensaje esté mas asimilado a nuestras
creencias tenemos una mejor aceptacion, mientras esté mas lejos del ancla
tenemos un rechazo al mensaje.

Teoria Apelacion al Miedo y Persuasion, para Mayordomo, Zlobina, Igartua, Paez
(2004) Teoria Apelacion al Miedo y Persuasion este tipo de teoria también conocido
como de comunicacion persuasiva que transmite sentimientos desagradables se
conoce como llamamiento al miedo , se utiliza esta teoria en las campafias de salud,
porque sugieren al sujeto que actie de una manera correcta para evitar
consecuencias tragicas , campafias como la prevencion del cancer , entre otras o
también para que eviten conductas de peligro potencial como campafias anti-
tabaco. El papel fundamental de esta teoria es modificar las conductas de
individuos que vienen actuando mal, con mensajes de temor seran persuadidos
para un cambio de actitud, esto quiere decir que a mayor miedo inducido mayor
sera la eficacia persuasiva del mensaje. Esta teoria reforzard la investigacion en la
variable de conciencia social, ya que el spot de esta campafa utiliza situaciones
qgue generan miedo en los espectadores y asi puedan cambiar su actitud.

De esta manera, para poder diferenciar lo que es el mensaje propagandistico
(publicidad social) de un mensaje publicitario es que segun Peir6(2020). Un
mensaje publicitario es una informacion concisa que elabora una marca para dar a
conocer su producto o servicio y asi el publico lo conozca. Uno de sus objetivos
principales es captar la atenciéon del consumidor para que puedan adquirir el
producto y asi generar ganancias a la empresa. Por otro lado, para Shum(2020) el
mensaje propagandistico busca influir en las personas, generando en ellas un
cambio de percepcién para comprender lo que se desea transmitir. Asimismo, este
tipo de mensaje utiliza las emociones de las personas para conseguir un cambio en
la sociedad. Para explicar mejor la diferenciacion de estos dos mensajes tenemos
a Feliu(2004) La publicidad se encarga de satisfacer nuestras necesidades creando

felicidad, mientras que la publicidad social nos ensefia la realidad misma,



resaltando la crudeza de lo que pasa. En otras palabras, lo que diferencia estos dos
conceptos es que uno busca generar ingresos a una entidad publica o privada y
también busca generar satisfaccion al consumidor, en cambio el mensaje
propagandistico (publicidad social) busca persuadir en la sociedad generando un
cambio de actitud o conducta sin fines de lucro.

A continuacion definiremos la primera variable que es el mensaje propagandistico
0 publicidad social, la cual transmite una idea parcializada que llegara de diferente
manera al publico, de modo, el spot de la camparfia de concientizacion no seamos
complices, cumpliria en llevar una informacion que sera digerida por los jovenes
entre 18 y 30 afios del distrito los Olivos. Para Peir6(2017) y Cruz (2009) el mensaje
propagandistico o publicidad social es una forma de comunicar una idea sin fines
de lucro con la finalidad de persuadir en la actitud de una poblacién, para que actue
de una manera determinada.

Para poder desintegrar la variable se tiene como primera dimension los
componentes estructurales del mensaje propagandistico, como lo sefiala Torres, J.
(s.f) Mientras mas estructurado y coherente sea el anuncio, tendra mas impacto en
la audiencia, generando asi popularidad. En otras palabras, estos componentes
ayudan a poder construir el mensaje publicitario para asi poder generar un efecto
en la audiencia. El primer indicador de dicha variable es Texto, segun Corrales
(2019) Es un material de contenido escritoy es difundido dentro del mensaje,
teniendo como finalidad transmitir informacién al receptor acerca de un producto,
una marca o servicio. En otras palabras, el texto estd compuesto por palabras y
frases de forma directa y ordenada con la finalidad de transmitir lo que el emisor
quiere difundir. Segundo indicador, imagenes, de acuerdo con Uriarte (2020). Es
un grupo de fotografias, imagenes o dibujos con una secuencia que dan forma al
mensaje propagandistico, la mayor parte estan en el centro del mensaje para no
quitar el protagonismo al titular. En efecto, la imagen del mensaje propagandistico
€s un componente muy importante para que el cuerpo, peso y llame la atencion de
los receptores. Tercer indicador son los sonidos, segun Perez (2021) El sonido en
la fisica es el fenbmeno que transmite ondas mecanicas que pueden ser o no
audibles, para los humanos llega a través de ondas sonoras y acusticas que son

percibidas por el cerebro humano. Esto quiere decir, que el sonido es un conjunto



de vibraciones que pueden hacer sentir a las personas algunas sensaciones y esto
lo utilizan como estrategia para la publicidad social.

La segunda dimension es la eficacia del mensaje propagandistico, de acuerdo con
Capitan Quimera (2019) La eficacia es el impacto que tiene una campafa de
publicidad social cuando se ha logrado alcanzar los objetivos. En otras palabras, la
eficacia es el efecto que tiene una campana social cuando se logra cumplir con los
objetivos. El primer indicador de esta variable es la atencion, de acuerdo con Peir6
(2020) es un componente fundamental en el mensaje propagandistico ya que tiene
como motivo principal captar la atencidén del publico al que va dirigido, para que la
audiencia conozca los servicios, o productos, y asi puedan adquirir los productos,
lo cual generaria una ganancia para la empresa. En sintesis, es indispensable tener
la atencion en el mensaje propagandistico porque ayudan a mostrar al publico lo
que se ofrece en la campafa. El segundo indicador es la comprensién, Segun
Rakia (2011) dentro del mensaje propagandistico estd ser comprendido por el
publico objetivo de forma clara y directa para que al receptor se le haga facil de
comprender. Para que pueda conocer los beneficios y atributos del producto y asi
poder diferenciarse con la competencia. En otras palabras, si el receptor del
mensaje no llega a entenderlo, puede afectar a la campafia o empresa, ya que asi
perderia audiencia y ganancia. El tercer indicador es la verosimilitud para Chavez.
(s.f) es la clave para que el mensaje sea creible y eficaz, si no se cumple con estos
requisitos podria fracasar. La credibilidad abre las puertas para la persuasion y es
muy importante para una campafia publicitaria. Dicho de otro modo, la
verosimilitud es la congruencia de un elemento determinado y ayuda para que el
mensaje sea creible. El cuarto indicador es la conviccion, es el convencimiento que
uno tiene sobre algo, ademas las personas que ya tienen la conviccion obtienen
razones y creencias que sustentan un determinado pensamiento, accién o discurso.
Como sefiala el autor, la conviccion es convencer a la persona, esto lleva a que el
mensaje publicitario tiene que tener también el poder de la conviccidn para que sea
efectivo. Perez y Merino (2014). El quinto indicador es la recordacion para
Merca2.0. (2016). Tiene como finalidad que el consumidor o receptor recuerde el
producto en determinadas ocasiones, lo cual aumentaria la posibilidad de
adquisicién en beneficios que brinda el producto o servicio y asi aumente la compra

o el objetivo establecido por emisor del mensaje propagandistico. En resumidas



cuentas, la recordacion en el mensaje propagandistico es importante para que el
receptor se acuerde de lo que ya se le informé en el mensaje y asi pueda lograr lo
que el emisor quiso transmitir. El sexto indicador es la claridad, de acuerdo con
Gomez (2014) el mensaje propagandistico tiene que ser evidente en lo que se
quiere emitir y se utilizard pocas palabras para emitir. El anuncio efectivo es
entendible y hace que quiera saber mas o tomar una accion al respecto. Es decir
que la claridad del mensaje propagandistico busca ser preciso para que pueda ser
entendido por las personas. El séptimo indicador es focalizado de acuerdo con
Gomez (2014) El mensaje propagandistico se debe de enfocar en un tema ya que
entre mas informacion emita, menos entendera el receptor y se olvidara. Es decir,
para gue sea efectiva se debe concentrar en una idea principal para dejar claro el
mensaje. El octavo indicador es conciso segun ClickPrinting (s.f). EI mensaje
propagandistico debe ser conciso, breve porque si el mensaje es muy extenso sera
dificil de recordar para el receptor. Cuando es mas breve, exprese rapidamente la
informacion y que no deje lugar a dudas, tendra una mayor efectividad. Es decir, el
mensaje a mMAas corto y conciso el usuario podra recordar mas rapido la
informacion y esto ayuda a la campafa social o servicio. El noveno indicador es
directo para Gomez (2014) Un mensaje directo es preciso en donde se difunde un
bien, asi mismo no deja espacio para pensar lo que deberia hacer el consumidor.
En otras palabras, un mensaje directo es efectivo puesto que no pone a las
personas a deducir lo que se quiere decir. El décimo indicador es creible para
Gomez (2014). es que un mensaje propagandistico debe cumplir este fundamento
para que sea efectivo, los usuarios deben saber todos los atributos del producto,
pero las verdades no aumentar algo que no va cumplir o lograr. La credibilidad
genera en el consumidor confianza. En otras palabras, al ser un mensaje creible
conlleva a la fidelidad, asi es que, el usuario comprueba toda la verdad que se
transmitié en el mensaje, por eso es fundamental que sea creible la informacion
transmitida. El onceavo indicador es persuasivo, para Castillero(2016) es
el proceso en que se utilizan mensajes con el propdsito de cambiar la actitud de
una persona. Eso quiere decir que el mensaje debe persuadir al usuario para que
opte por adquirir un cambio en lo personal y social. El doceavo indicador es

impactante segun Medina (2014) atrae y cambia emociones y sensibilidad del



consumidor. Es decir, el impacto logra que el consumidor tenga emociones ya sea
positivas 0 negativas creando asi que pueda accionar a favor de las empresas.

La segunda variable es la concientizacion a lo que quiere llegar esta campafa la
cual se investiga, segun Madrid y Sempertiga (2019) La concientizacion se define
Ccomo un acto que tiene un individuo que averigua tomar conciencia o conocimiento
en situaciones propias o externas, basada en la reflexion. Es decir que cada
persona tiene el poder de tomar su decision, pero de manera reflexiva después de
haber tomado conciencia, pero para Shaffer, GL (2020), alude que la conciencia
social implica la capacidad de empatizar y poseer conciencia organizacional para
comprender los animos de las personas desde aquellas acciones que pueden
afectar a los demas de forma positiva y negativa. Sin embargo, constituye a su vez
una de las 10 caracteristicas asociadas al liderazgo de servicio citadas por Spears
(2010) que implica comprender los problemas relacionados con la ética, el poder y
valores. Como sefiala Spear la conciencia social tiene la capacidad de poder
razonar frente algun problema ya sea de manera positiva o negativa la cual le llevan
a recapacitar, pero tiene antes que pasar por 3 etapas. Una de ella es la primera
dimension de comprension de problemas éticos, de acuerdo con Rodriguez (2019)
parten de una accion que puede ser tanto real como hipotética y es conflictiva en el
ambito moral. Ademas estudia el comportamiento humano ante lo incorrecto y lo
correcto en una comunidad. El primer indicador es situaciones individuales, para
Alvarado (2004) Son acciones del mundo real en el cual la persona se siente
inmersa y donde obtienen un reconocimiento de responsabilidad hacia el mismo y
la sociedad. La persona tiene el deber de brindar apoyo a los demas si se observa
una necesidad y procurar resolverla. Eso quiere decir que son situaciones que la
persona atraviesa de manera individual, pero si tiene la posibilidad de brindar ayuda
a veces tiene la obligacion de socorrer. El segundo indicador es situaciones
sociales, segun NeuronUP (s.f) son acciones dentro de un grupo de patrones de
comportamiento que tienen una particularidad y son esperados en una interaccion
social. En otras palabras, son situaciones o actividades que realizan las personas
en una sociedad. El tercer indicador es situaciones organizacionales, para Ethics
Global (2015) son situaciones dentro de una organizacion, empresa que pueden
ser correctas 0 negativas con una consecuencias intolerante y conflictiva. Las

situaciones y los problemas dentro de una empresa se analizan los principios éticos
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y morales que aparecen en los negocios. Es decir que las situaciones que se dan
dentro de una empresa puede afectar al negocio més aun si el problema es ético.
La segunda dimension es la comprension de problemas de poder, segun Vifieta
(s.f) las organizaciones, privadas o publicas, pueden estar bajo control de reducidos
grupos politicos o financieros. En otras palabras, cualquier organizacion esta
conformada por un grupo que lidera y encamina a los miembros a defender sus
propios intereses y posiciones. El primer indicador segun problemas politicos.
(2013, mayo 09) Son aquellos acontecimientos en el cual la sociedad esta
involucrada y por medio de sus representantes en el gobierno o ellos mismos
resuelven conflictos de interés publico. En otras palabras, son problemas que
afectan a la sociedad por que se encuentran involucrados. El segundo indicador es
problema social, para Pérez, J. y Gardey, A. (2015) Son actos que no permiten el
progreso de la sociedad, las situaciones son publicas y afectan a la comunidad y
el gobierno tiene la responsabilidad de solucionar los problemas. En efecto, son
acontecimientos dentro de una comunidad que puede llegar afectar al desarrollo
social. El tercer indicador son Problemas econdmicos, para Raffino, M. (2020) se
da cuando los recursos financieros son ineficientes o limitados para satisfacer las
necesidades primordiales en una sociedad o dentro de una familia. En otras
palabras es no tener los recursos suficientes para tener una vida digna dentro de
una sociedad. La tercera dimensidén es Comprension de problemas de valores para
Ambrosio (2016). Esto refleja el desinterés del estado en crear conciencia y
fomentar un habito del respeto al projimo y autoridades. Es decir que no se
soluciona o ayuda a la poblacion a crear conciencia que se ve afectada desde la
nifiez, creando asi la falta de respeto entre los ciudadanos. El primer indicador son
valores personales, segun Rodriguez (s.f) Son los que definen al individuo dentro y
fuera de su circulo social. Son cualidades que se adquieren a través del desarrollo
de las capacidades psicoafectivas tanto individuales como colectivas. Es decir, los
valores personales son los que determinan a una persona en cualquier contexto
social. Las cuales se adquieren en el transcurso de su vida. El segundo indicador
son los Valores familiares, como lo dice Gutiérrez (2019) Los valores familiares son
las primeras ensefianzas aprendemos en nuestros hogares y son basicos para
nuestro desarrollo como seres humanos, ya que es ahi donde formamos los

primeros valores personales, sociales y morales, que son transmitidos en
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generaciones. En otras palabras, es el origen de nuestro desarrollo como personas,
los cuales son transmitidos de generaciones. El tercer indicador son los Valores
sociales de acuerdo con Sanchis (2020) es el criterio en donde rige la forma de ser,
estar y actuar en un grupo social. Estos se sujetan en los valores universales los
cuales fueron agregados a la condicion humana. Estos son: sabiduria, bondad,
amor, pureza, paz, misericordia, belleza y armonia. En otras palabras, los valores
sociales definen nuestros estados de existencia las cuales conducen y determinan

nuestras conductas las cuales expresan necesidades.

lIl. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion:
La presente investigacion es de tipo aplicada, de acuerdo con Murillo (2008) (citado

en la investigacion aplicada: una forma de conocer las realidades con evidencia
cientifica) esta investigacion se caracteriza por estudiar problemas reales utilizando
informacion adquirida para proponer un plan de accion. Corresponde al tipo de
investigaciéon cuantitativa. Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) es el uso
de datos para comprobar hipétesis, a base de la medicidbn numérica y estadisticos,
en donde se establecen patrones de comportamiento y se prueban teorias.
Asimismo, esta investigacion se basa en las teorias del caracter reciente; Apelacion
al Miedo y Persuasion.

El disefio de investigacibn es no experimental - transversal, conforme con
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) son estudios donde no se manipulan las
variables independientes sobre otras. Solo se examina al fendmeno en su ambiente
natural. Por lo tanto, en esta investigacién no se manipula la variable del mensaje
propagandistico ya que no hemos participado en los mensajes que se desean emitir

en la campafa “El COVID no mata solo, no seamos complices”.

3.2 Variable y operacionalizacion
3.2.1 Variable 1:

Variable 1: Mensaje propagandistico
Dimensiones 1 : Componentes estructurales del mensaje
Indicadores: Textos

Imagenes

Sonido
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Dimension 2: Eficacia del mensaje propagandistico

Indicadores: Atencion
Comprension
Verosimilitud
Conviccion
Recordacion
Claridad
Focalizado
Conciso
Directo
Creible
Persuasivo

Impactante

Variable 2: Conciencia Social
Dimension 1: Comprension de problemas éticos
Indicadores: De situaciones individuales

De situaciones colectiva

De situaciones organizacionales
Dimension 2: Comprension de problemas de poder
Indicadores: Problemas politicos

Problemas sociales

Problemas econdémicos
Dimension 3: Comprension de problemas de valores
Indicadores: Valores Personales

Valores Familiares

Valores sociales

3.3 Poblacion, muestra y muestreo
Poblacién: La investigacion tiene como poblacion a jovenes de 18-30 afios del

distrito de Los Olivos. Segun Danel (2015) . La poblacion es el grupo de personas
en el que se estara interesado en investigar y obtener conclusiones. Habitualmente

es demasiado grande para poder englobar.
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e Criterio de inclusién: De acuerdo con Dominguez. (2011). Son las
caracteristicas que el grupo de la poblacién debe tener para participar en el
instrumento de medicion.

e Criterio de exclusién: Segun Dominguez (2011) son las caracteristicas que
no se debe poseer para participar en el instrumento de medicion. La

poblacion de investigacién, cuenta con los siguientes criterios de exclusion:

Tabla 1: Criterios de seleccion de la poblacién en el proyecto

Criterios de Inclusion Criterios de Exclusion

1. Se considerd a joévenes 1. Se excluyo a jévenes menores de 1y
de 18 a 30 afios de Los mayores de 8 de 30 afios, en razén a
Olivos que les guste las que la investigacion no estudiara a este
reuniones entre amigos. grupo, ya que no forman parte de la

poblacion de estudio.

2. Se rechazan jévenes de otros distritos
gue no pertenecen a la poblacion de
estudio.

3. Se excluyo a jovenes que no les guste
las reuniones sociales

Fuente: elaboracion propia

Muestra:
Segun Rodriguez (2005). La muestra infinita se da cuando no se sabe el nUmero
exacto de personas de la poblacion de estudio. Nuestra muestra al ser infinita se
aplicara la encuesta a 384 jovenes de 18-30 afios.
n=2Z"2*p*q

en2

Muestreo:

La técnica de muestreo aplicada es el muestreo no probabilistico- bola de nieve.
De acuerdo con Tacillo (2016) se basa en la eleccién de algunos sujetos y estos
nos trasladan a otros sujetos generando una cadena de manera sucesiva la cual
llevara a la muestra que se obtendra para la investigacion. Se utilizara esta técnica

ya que se estudiara a jovenes de 18 a 30 afios del distrito de Los Olivos, que les
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guste las reuniones sociales. Asimismo, colaboraran en el procedimiento de
recoleccion de datos ya que nos llevaran a otros individuos con el mismo gusto
creando la bola de nieve. Ya que el spot estudiado hace mencion a este tipo de

actividades.

3.4 Técnica e instrumento de recoleccion de datos:
La técnica de recoleccion de datos empleada fue la encuesta. Para Arias (2012).

Esta técnica aspira a obtener informacién de un conjunto de personas de un
determinado tema y se puede dar oral o escrita. El instrumento utilizado fue el
cuestionario. De acuerdo con Goméz(2006) el cuestionario se basa en un grupo de
interrogantes de una o mas variables de investigacion. Se aplicé un cuestionario
dirigido a jovenes de 18-30 afios de Los Olivos, 2020. Por consiguiente, la validez
del instrumento fue puesta a criterio de 3 expertos para las variables de estudio,
compuesto por profesionales con el grado minimo de Magister, los cuales
notificaron la aplicabilidad del instrumento de la presente investigacion. Hernandez
(2014) es el grado en que se mide el instrumento, el cual sefiala si esta apto para
responder las interrogantes. Asi mismo para Aiken (1980) la validez sera medida
con la formula de V de Aiken a través de la evaluacion de 3 expertos con el grado

de Magister y Doctor.

Tabla 2 Lista de expertos

Experto Grado o Campo de trabajo
Titulo
Luis Alberto Chavez Magister Profesor de la Universidad César
Ramos Vallejo
Diaz Arias Alfieri Doctor Profesor de la Universidad César
Vallejo
Carlos Beraun Di Tolla Doctor Profesor de la Autbnoma del Peru

Fuente: Elaboracion Propia
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La férmula V de Aiken para el instrumento es la siguiente

V=S

(N(C-1))

S= Sumatoria del si

Si= Valor asignado por el juez

N= Numero de jueces

C= Numero de valores en la escala de medicién

El instrumento de medicion de la investigacion podra ser ejecutado ya que obtiene
el 94% como porcentaje de validez, siendo ese puntaje el maximo.

Para la confiabilidad del instrumento se utilizé la prueba de fiabilidad de alfa de
Cronbach, de acuerdo con Quero. (2010) es capaz de evaluar la confiabilidad del
instrumento constituido por cualquier escala de medicion. El resultado obtenido en
el alfa de Cronbach es de 0,840 a continuacion se interpreta el valor de acuerdo a

una tabla de rangos.

Tabla 3 Alfa de cronbach

Rangos Magnitud

0,81 a1,00 Muy Alta
0,61 a0,80 Alta

0,41 a 0,60 Moderada
0,21 a 0,40 Baja

0,01 a 0,20 Muy Baja

Fuente: Arévalo Danny; Padilla Carmen (2016)

3.5. Procedimientos

El instrumento para la recoleccidén de datos fue el cuestionario, el cual fue validado
por el juicio de expertos y fue sometido a la confiabilidad. Asi mismo se paso a
realizar el cuestionario virtual, después se aplico el cuestionario a los jovenes de

18-30 afios de los olivos, seguido se obtuvo los resultados los cuales fueron
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procesados y presentados para la informacion respectiva. No se manipuld ninguna

variable ya que el disefio de la investigacion es no experimental, correlacional.

3.6. Método de analisis de datos
Para el presente estudio de investigacion se uso la prueba RHO de Spearman.

Asi mismo se utilizara el programa estadistico SPSS version 23 para procesar los
datos y la recoleccién de resultados, donde se comprobara si existe relacion entre
la primera y segunda variable. Ademas se elaborardn tablas graficas que se

basaran en porcentajes.

3.7. Aspectos éticos
En nuestra investigacion se trabajoé con instrumentos validados y confiables para

poder contrastar con veracidad los resultados. Se utilizé el respeto de la propiedad
intelectual, el uso del sistema de citacion y referenciacion APA en toda la
investigacion. Los participantes del cuestionario son anénimos, quienes ayudaron

a realizar la encuesta ya que la técnica de recoleccion es bola de nieve.

IV. RESULTADOS
Descripcion de resultados

Debido a que la investigacion es correlacional, para poder inferir los datos se realizd
una prueba de correlacion. Puesto que la muestra fue mayor a 50, se utilizd
kolmogorov-smirnova. Asi mismo para determinar el coeficiente de correlacion se
utilizé el baremo de Sanchez(s.f).

Tabla 4 Rango de nivel de correlacion

Valor Critico

R= 1,00 Correlacion grande , perfecta y positiva
0,90 <r<1.00 Correlacién muy alta

0,70<r<0.90 Correlacion alta

0,40 <r<0.70 Correlacién moderada

0,20 <r<0.40 Correlacion muy baja

r=0.00 Correlacion nula

r=-1.00 Correlacién grande , perfecta y negativa

Fuente: Sanchez(s.f.)
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Tabla 5 Prueba de normalidad

Pruebas de Normalidad

Kolmogorov-Smirnov: Shapiro-Wilk
Estadistic Sig Estadistic Sig
0 gl . o] gl

MENSAJE .330 38 .00 671 38 .00

PROPAGANDISTI 4 0 4 0

CO

CONCIENCIA 416 38 .00 576 38 .00

SOCIAL 4 0 4 0

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Fuente: Elaboracion Propia

La presente investigacion se formulo la siguiente hipotesis general:

Existe relacion entre el mensaje propagandistico y concientizacién del spot “El
COVID no mata solo. No seamos complices” en jévenes 18-30 afios, Los Olivos,
2021.

El coeficiente de Rho de Spearman obtuvo los siguientes resultados:

Tabla 6 Hipotesis General

Correlaciones

MENSAJE
PROPAGANDISTIC CONCIENCI
(@] A SOCIAL
1
Rho de MENSAJE Coeficient 1.000 276"
Spearma PROPAGANDISTIC e de
n O correlacié
n
Sig. . .000
(bilateral)
N 384 384
CONCIENCIA Coeficient 276" 1.000
SOCIAL e de
correlacié

n
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Sig. .000
(bilateral)

N 384 384

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

Fuente: Elaboracion Propia
El nivel de correlacion obtenido entre las variables es de 0,276, por lo tanto, se
entiende que existe una correlacion entre ambas variables, pero es muy baja . Sin
embargo, el nivel de significancia es de 0,000, aceptando la hipétesis alterna que

si existe relacion entre las variables rechazando la hipétesis nula.

Se formuld la siguiente hipotesis especificas:
Hipdtesis especifica 1

Ha: Existe relacidon entre los Componentes estructurales del mensaje
propagandistico y compresion de problemas éticos del spot “EI COVID no mata
solo. No seamos complices” en jovenes 18-30 afios, Los Olivos, 2021.

Ho: No existe relacibn entre los Componentes estructurales del mensaje
propagandistico y compresioén de problemas éticos del spot “EI COVID no mata

solo. No seamos complices” en jovenes 18-30 afios, Los Olivos, 2021.

Tabla 7 : Hipotesis especifica 1

Correlaciones

COMPRENSIO
COMPONENTES N
ESTRUCTURALE PROBLEMAS
S DEL MENSAJE ETICOS
Rho de COMPONENTES Coeficient 1.000 279~
Spearma ESTRUCTURALE e de
n S DEL MENSAJE correlacio
n
Sig. .000
(bilateral)
N 384 384
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COMPRENSION Coeficient 2797 1.000

PROBLEMAS e de
ETICOS correlacié
n
Sig. .000
(bilateral)
N 384 384

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

Fuente: Elaboracion Propia

El nivel de correlaciéon alcanzado es de 0.279 por lo tanto existe una correlacion
muy baja entre las dimensiones. El nivel de significancia es de 0.000 siendo menor
al 5 %, lo que indica que segun los resultados se acepta la hipotesis alterna que si
existe relacion entre las dimensiones.

Hipotesis especifica 2 :

Ha: Existe relacion entre componentes estructurales mensaje propagandistico y
comprension de problemas del poder del spot “El COVID no mata solo. No seamos
complices” en jovenes 18-30 afios, Los Olivos, 2021.

Ho: No existe relacién entre componentes estructurales mensaje propagandistico y
comprension de problemas del poder del spot “El COVID no mata solo. No seamos
complices” en jovenes 18-30 afios, Los Olivos, 2021.

Tabla 8 : Hipétesis especifica 2

Correlaciones

COMPRENSIO
COMPONENTES N
ESTRUCTURALE PROBLEMAS
S DEL MENSAJE DE PODER
I
Rho de COMPONENTES Coeficient 1.000 -.141~
Spearma ESTRUCTURALE e de
n S DEL MENSAJE correlacié
n
Sig. . .006
(bilateral)
N 384 384
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COMPRENSION Coeficient -.141-
PROBLEMAS DE e de
PODER correlacio
n
Sig. .006
(bilateral)
N 384

1.000

384

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

Fuente: Elaboracion Propia

El nivel de correlacién alcanzado es de -0.141 por lo tanto la correlacion negativa

entre las dimensiones. El nivel de significancia es de 0.006, lo que indica que segun

los resultados se acepta la alterna que indica que existe correlacién entre las

dimensiones.

Hipotesis especifica 3

Ha: Existe relacion entre componentes estructurales mensaje propagandistico y

comprension de problemas de valor del spot “El COVID no mata solo. No seamos

complices” en jovenes 18-30 afios, Los Olivos, 2021.

Ho :No existe relacion entre componentes estructurales mensaje propagandistico y

comprension de problemas de valor del spot “EI COVID no mata solo. No seamos

complices” en jévenes 18-30 afos, Los Olivos, 2021.

Tabla 9: Hipotesis especifica 3

Correlaciones

COMPRENSIO
COMPONENTES N
ESTRUCTURALE PROBLEMAS
S DEL MENSAJE DE VALORES
Rho de COMPONENTES Coeficient 1.000 415~
Spearma ESTRUCTURALE e de
n S DEL MENSAJE correlacio
n
Sig. .000
(bilateral)
N 384 384

21



COMPRENSION Coeficient A415¢ 1.000

PROBLEMAS DE e de
VALORES correlacio
n
Sig. .000
(bilateral)
N 384 384

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

Fuente: Elaboracion Propia

El nivel de correlaciéon alcanzado es de 0.415 por lo tanto existe una correlacion
moderada entre las dimensiones. El nivel de significancia es de 0.000 siendo menor
al 5 %, lo que indica que segun los resultados se acepta la hipotesis alterna que si

existe relacion entre las dimensiones.

Hipotesis especifica 4

Ha: Existe relacion entre eficacia del mensaje y comprension de problemas éticos
de “El COVID no mata solo. No seamos complices” en jovenes 18-30 afios, Los
Olivos, 2021.

Ho: No existe relacion entre eficacia del mensaje y comprensién de problemas
éticos de “El COVID no mata solo. No seamos complices” en jovenes 18-30 afios,
Los Olivos, 2021.

Tabla 10 : Hipotesis especifica 4

Correlaciones

EFICACIA COMPRENSION
DEL PROBLEMAS
MENSAJE ETICOS
I
Rho de EFICACIA DEL Coeficiente 1.000 .320"
Spearman MENSAJE de
correlacion
Sig. . .000
(bilateral)
N 384 384
COMPRENSION Coeficiente .320" 1.000
PROBLEMAS de
ETICOS correlacién
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Sig. .000
(bilateral)

N 384 384

Fuente: Elaboracion Propia

El nivel de correlacion alcanzado es de 0.320 por lo tanto existe una correlacion
muy baja entre las dimensiones. El nivel de significancia es de 0.000 siendo menor
al 5 %, lo que indica que segun los resultados se acepta la hipotesis alterna que si

existe relacion entre las dimensiones.

Hipotesis especifica 5
Ha: Existe relacién entre eficacia del mensaje y comprensién de problemas de
poder del spot “EI COVID no mata solo. No seamos complices” en jovenes 18-30
anos, Los Olivos, 2021.
Ho: No existe relacidon entre eficacia del mensaje y comprension de problemas de
poder del spot “El COVID no mata solo. No seamos complices” en jévenes 18-30
afos, Los Olivos, 2021.

Tabla 11 : Hipétesis especifica 5

Correlaciones

EFICACIA COMPRENSION
DEL PROBLEMAS DE
MENSAJE PODER
I
Rho de EFICACIA DEL Coeficiente 1.000 -.075
Spearman MENSAJE de
correlacion
Sig. . .140
(bilateral)
N 384 384
COMPRENSION Coeficiente -.075 1.000
PROBLEMAS DE de
PODER correlacion
Sig. .140
(bilateral)
N 384 384

Fuente: Elaboracion Propia
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El nivel de correlacién alcanzado es de -0.075 por lo tanto la correlacion es
inexistente entre las dimensiones, ademas se encontré que la correlacion
inexistente es negativa. El nivel de significancia es de 0.140, lo que indica que
segun los resultados se acepta la hipétesis nula que indica que no existe correlaciéon
entre las dimensiones.

Hipotesis especifica 6

Ha: Existe relacion entre eficacia del mensaje y comprension de problemas de
valores del spot “EI COVID no mata solo. No seamos complices” en jovenes 18-30
anos, Los Olivos, 2021.

Ho : No existe relacion entre eficacia del mensaje y comprension de problemas de
valores del spot “EI COVID no mata solo. No seamos cémplices” en jovenes 18-30

anos, Los Olivos, 2021.

Tabla 12: Hipotesis especifica 6

Correlaciones

EFICACIA COMPRENSION
DEL PROBLEMAS DE
MENSAJE VALORES
I
Rho de EFICACIA DEL Coeficiente 1.000 .361"
Spearman MENSAJE de
correlacion
Sig. . .000
(bilateral)
N 384 384
COMPRENSION Coeficiente .361" 1.000
PROBLEMAS DE de
VALORES correlacion
Sig. .000
(bilateral)
N 384 384

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

Fuente: Elaboracion Propia
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El nivel de correlacién alcanzado es de 0.361 por lo tanto existe una correlacion
muy baja entre las dimensiones. El nivel de significancia es de 0.000 siendo menor
al 5 %, lo que indica que segun los resultados se acepta la hipotesis alterna que si

existe relacion entre las dimension.

4.2 Interpretacion de las variables
4.2.1 Para el proceso de las escalas de medicion se utilizo las escalas de ,

totalmente de acuerdo , de acuerdo , en desacuerdo .

Mensaje Propagandistico
Tabla 13 Mensaje Propagandistico

VARIABLE MENSAJE PROPAGANDISTICO

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
I I I
Valido En 4 1.0 1.0 1.0
desacuerdo
De acuerdo 75 195 195 20.6
Totalmente de 305 79.4 79.4 100.0
acuerdo
Total 384 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion Propia

Respecto a la primera variable podemos observar que el 79.4% (TD) y el 19.5%
(DA) de los encuestados capté el mensaje del spot, mientras que el 4% tuvo
problemas para captar el mensaje.

Tabla 14 Mensaje Propagandistico

Componentes estructurales del mensaje propagandistico

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
I I |
Vaélido Totalmente en 2 5 5 5
desacuerdo
En 9 2.3 2.3 2.9
desacuerdo
De acuerdo 114 29.7 29.7 32.6
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Totalmente de 259 67.4 67.4 100.0
acuerdo

Total 384 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion Propia

Respecto a la primera dimensién podemos observar que el 67.4% (TA) y el 29.7%
(DA) de los encuestados estan de acuerdo en los componentes utilizados en el
spot, mientras que el 0.5% (TD) y el 2.3% (ED) no estan de acuerdo.

Tabla 15 Eficacia del mensaje

Eficacia del mensaje

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
I I I
Valido Totalmente en 1 3 3 3
desacuerdo
En 3 .8 .8 1.0
desacuerdo
De acuerdo 83 21.6 21.6 22.7
Totalmente de 297 77.3 77.3 100.0
acuerdo
Total 384 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion Propia

Para la segunda dimension se observa que el 77.3% (TA) y el 21.6 % (DA) de los
encuestados demuestran que el mensaje emitido logré sus objetivos, mientras que
el 0.8% (ED) y el 0.3% (TD) indican que no cumpli6.

Tabla 16 Conciencia social

Conciencia Social

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
I I I
Valido En 6 1.6 1.6 1.6
desacuerdo
De acuerdo 185 48.2 48.2 49.7
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Totalmente de 193 50.3 50.3
acuerdo
Total 384 100.0 100.0

100.0

Fuente: Elaboracion Propia

Respecto a la segunda variable podemos observar que el 50.3% (TA) y el 48.2 (DA)

gue son la mayoria de los encuestados tienen conciencia social, mientras que el

1.6% (ED) no tienen conciencia social.

Tabla 17 Comprension de problemas éticos

Comprension de problemas éticos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
I I
Valido Totalmente en 1 3 3 3
desacuerdo
En 6 1.6 1.6 1.8
desacuerdo
De acuerdo 122 31.8 31.8 33.6
Totalmente de 255 66.4 66.4 100.0
acuerdo
Total 384 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion Propia

Para la primera dimension se observa que el 66.4% (TA) y el 31.8% (DA) de los

encuestados demuestran que tienen un comportamiento correcto en una

comunidad, mientras que el 1.6%(ED) y 0.3 (TD) demuestra no tenerla.

Tabla 18 Comprension de problemas de poder

Comprension de problemas de poder

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
| I
Vaélido Totalmente en 1 3 3 3

desacuerdo
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En 139 36.2 36.2 36.5

desacuerdo
De acuerdo 204 53.1 53.1 89.6
Totalmente de 40 10.4 104 100.0
acuerdo
Total 384 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion Propia

Para la segunda variable comprension de problemas del poder el 53.1%(DA) y
10.4%(TA) respondieron de forma positiva que tienen conciencia hacia los
problemas del poder, pero el 36.2(ED) y 0.3(TD) respondieron de que no tienen

conciencia hacia los problemas del poder .

Tabla 19 Compresion de problemas de valores

Compresion de problemas de valores

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
I I I
Valido Totalmente 1 3 3 3

en
desacuerdo

En 14 3.6 3.6 3.9
desacuerdo
De acuerdo 133 34.6 34.6 38.5
Totalmente 236 61.5 61.5 100.0
de acuerdo

Total 384 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion Propia

Para la tercera dimension se observa que el 61.5% (TA) y el 34.6% (DA) de los
encuestados demuestran que tienen conciencia y respeto hacia los demas,
mientras que el 3.6% (ED) y el 0.3 %(TD) no tienen valores hacia las demas

personas.
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V. DISCUSION:

Para nuestro problema general: ¢Qué relacion existe entre el mensaje
propagandistico y conciencia social del spot “El COVID no mata solo, no seamos
complices” en jovenes 18-30 afios, Los Olivos, 2021?. En el desarrollo de los
resultados se establecié un coeficiente de 0.000, que segun la prueba de hipétesis
se acepta la hipotesis alterna al ser mayor al 5 % en referencia al cuadrado. Esto

determina la existencia de relacion entre estas variables.

Ademas el coeficiente de Rho de Spearman arrojé un 0,276 siendo positiva pero
muy baja, segun el baremo de Sanchez.(s.f), lo que comprueba que existe una
relacion entre las variables. Esto se confirma parcialmente con la teoria del juicio
social planteada por Sheriff (1965) que manifiesta que las personas tienen
conceptos preconcebidos que funcionan como anclajes, mas aun en los jévenes de
18-30 afios, cuya experiencia de vida es menor y dentro de un contexto de
pandemia en medio de medidas de cuarentena. Ademas de que cada persona tiene
sus creencias las cuales las adquieren con el tiempo. Ademas, Peir6(2017) y Cruz
(2009) en su definicion del mensaje propagandistico nos dice que este mensaje
busca persuadir en la actitud de la poblacién para que actie de una manera
determinada. Por otro lado, segun Benavente (2020) dijo que esta campafa es
mala ya que le hace falta creatividad y el mensaje que presenta es delimitado. Esto

se ve en los resultados de correlacion.

Sobre nuestro primer problema especifico: ¢Qué relacion existe entre los
componentes estructurales del mensaje propagandistico y conciencia social del
spot “¢, EI COVID no mata solo ,no seamos complices” en jovenes 18-30 afios, Los
Olivos, 202172 La relacién entre los componentes estructurales y comprension de
problemas éticos establecié un coeficiente de 0.000 lo que confirma que se acepta
la hipotesis alterna ya que es menor al 0.05 en referente al estadistico de chi

cuadrado. Significando asi que si existe una relacion entre las dimensiones.

Por otro lado, el coeficiente de Rho de Spearman arrojé una correlacién de 0.279
siendo positiva, pero baja. Comprobando asi la hipétesis especifica planteada que

establece una correlacion entre ambas dimensiones. Como se ve en
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otras investigaciones, Medrano(2018) sefiala que la poblacién estd sujeta a
cambios. En la presente investigacion se utilizo a jovenes de 18-30 afios los cuales
como indica en la teoria del juicio social tienen sus creencias predeterminadas. Por
tal motivo, los vuelve mas vulnerables a los cambios y aun no llegan a establecer
su nivel de conciencia social. Asi mismo como lo menciona Shaffer, Gl (2020)
implica tener la capacidad de poder comprender las acciones buenas o malas de

los individuos.

En cuanto a las dimensiones de los componentes estructurales y comprension de
problemas del poder se establecié un coeficiente 0.006 lo que confirma que significa

gue se acepta la hipétesis alterna ya que es menor al 0.05 del chi cuadrado.

Por otro lado, el coeficiente de Rho de Spearman arrojé una correlacion de -0.141
siendo negativa. Comprobando asi la hip6tesis especifica planteada que establece
una correlacion entre ambas dimensiones. Esto se confirma con lo mencionado por
Vifieta (s.f) las organizaciones publicas o privadas encaminan a sus trabajadores a
defender los ideales de acuerdo a su nivel de conciencia. Ademas, se ve en las
otras investigaciones, Medrano (2018) sefala que la poblacién esta sujeta a
cambios. Por lo mismo en la presente investigacion la poblacion fue de jovenes de
18-30 arfios los cuales, como indica en la teoria del juicio social ellos estan sujetos
al cambio, ya que no cuentan con experiencias ante una pandemia. Los jovenes

aun no establecen su nivel de conciencia social

Con respecto a los componentes estructurales y comprension de problemas de
valores, se establecié un coeficiente de 0.000 siendo menor al 5 %, lo que indica
que segun los resultados se acepta la hipétesis alterna que si existe relacion entre

las dimensiones.

Por otro lado el coeficiente de Rho de Spearman arrojé una correlacion de 0.415
siendo positiva moderada . Esto comprueba la hipétesis especifica planteada. En
las investigaciones de Pipi y Orbea(2011) sefiala que la poblacién en el primer
spot, el mensaje se logré comprender solo en algunos aspectos, porque solo iba

direccionado mas a las empresas que a las personas. También, el anuncio es irreal
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y las imagenes presentadas son utépicas. Eso quiere decir que no tuvo tanto éxito
los componentes estructurales del mensaje que presentaron, porque sus imagenes
eran irreales a comparacion de la presente investigacion, que si se obtuvo una
correlacion moderada. Asi mismo Ambrosio(2016) nos dice que el gobierno no tiene
interés en crear conciencia, pero vemos que actualmente y frente al problema que
estamos atravesando por la COVID-19 el estado ha creado campafas de

conciencia para realizar un cambio de actitud en la poblacion.

Para nuestro segundo problema especifico que es: ¢Qué relacion existe entre la
eficacia del mensaje propagandistico y conciencia social del spot “EI COVID no
mata solo, no seamos complices” en joévenes 18-30 afios, Los Olivos, 2021? Se
llega a determinar en resultados de correlacion de la eficacia del mensaje
propagandistico y comprension de problemas éticos se establecié un coeficiente de
0.000, aceptando nuestra hipétesis alterna al ser menor del 5% en referencia al chi

cuadrado. Lo que indica que existe una relacién entre las dimensiones.

Por otro lado el coeficiente de Rho de Spearman nos dio un 0.320 indicando que
existe relacion pero muy baja como lo indica en el baremo de Sanchez(s.f). Como
lo sefiala Tv Peru (2020) esta campafia busca realizar un cambio en el
comportamiento de los jovenes para que tengan un cambio de actitud frente a la
pandemia. Como lo hemos visto en la teoria del Juicio social de Sheriff (1965) el
consumidor ya tiene preestablecida sus creencias y para que un mensaje pueda
generar un cambio se le tiene que brindar un mensaje de acuerdo a las creencias
del consumidor. En la investigacién de Marchan (2018) sefiala que el 46,7% de los
encuestados estaba totalmente de acuerdo con la participacion de los personajes
que presentaron en el spot Yungay por lo que concluyeron que existia una eficacia
del mensaje en dicha poblacion ya que lograron captar su atencion.

Asi mismo en la eficacia del mensaje y comprensién de problemas de poder se
determina que no existe relacion ya que el nivel de significancia es de 0.140, lo que
indica que segun los resultados se acepta la hipotesis nula que indica que no existe
correlacion entre las dimensiones y la correlacién es de -0.075 por lo tanto la

correlacion es inexistente entre las dimensiones, de acuerdo con el baremo de
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Sanchez(s.f). En las investigaciones Pipi y Orbea(2011) En el segundo spot,
muestran una escena en donde a la mayoria de participantes le recuerda alguna
vivencia. En consecuencia, la empatia aparece porque el anuncio es verosimil y
cercano. Asimismo, consideran que el mensaje es claro, directo, menos informativo
y mas persuasivo. Claramente este no paso se dio en la presente investigacion ,
como indica Sheriff (1965) en la teoria del Juicio social los jovenes ya vienen con
creencias preconcebidas en su vida , y se les es mas dificil adaptarse a un cambio
nuevo que no lo han vivido , como también lo sefala en su investigacion de
Medrano (2015) se afirmo que la poblacion esta sujeta a cambios de actitud en
conexion a las normas de seguridad vial, la apreciacion positiva del tema y existe
una posible adopcién o accién al cambio. Porque su poblacion ya conoce de las

normas o el tema, pero en nuestra poblacion recién lo esta experimentando.

En las dltimas dimensiones que es la eficacia del mensaje y los problemas de
valores se determiné un coeficiente de 0.000 lo que significa que se acepta la

alterna ya que es menor al 5% en referencia al chi cuadrado.

Asi pues también se determiné un coeficiente de Rho de Spearman de 0.361 lo que
indica que la correlacién entre estas dimensiones es baja, de acuerdo con el
baremo de Sanchez(s.f). En la investigacion de Herrera (2016) los resultados fueron
de que un 97% de los encuestados manifestd que el mensaje que transmite la
campafia “Técate” era bueno ya que estos conmovieron la sensibilidad de las
encuestadas. Cabe resaltar que la muestra utilizada en esta investigacion al ser
mujeres tiene otra manera de pensar ya que existen investigaciones que afirman
gue el nivel de conciencia en las mujeres es mayor al de los hombres. Asi mismo
para Mayordomo, Zlobina, lgartua, Pdez (2004) Teoria Apelacion al Miedo y
Persuasion se utiliza en campafias de salud transmitiendo sentimientos
desagradables para incitan al publico a que actle de manera correcta para evitar
consecuencias tragicas, ayudando asi a que el mensaje de la campafa logre tener
mayor aceptacion en el publico. Esto se ve reflejado en los resultados de
correlacion ya que nuestra poblacion fueron hombres y mujeres, pero en la
propaganda vemos mMAas a personajes varones realizando la actividad que

muestran.
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VI. CONCLUSIONES

A continuacion, teniendo en cuenta los resultados obtenidos a través del
instrumento y de las caracteristicas del presente trabajo, las conclusiones

responden al supuesto general y los supuestos especificos.

1. En relacion a la hipétesis general: Existe relaciébn entre el mensaje
propagandistico y conciencia social del spot “El COVID no mata solo. No
seamos complices” en jévenes 18-30 afios, Los Olivos, 2020, la
investigacion determind una existencia de relacion muy baja entre ambas
variables siendo 0.276 con una significancia de 0.000 en donde se acepta la
hipotesis alterna, cumpliéndose la teoria del juicio total de Sheriff (1965), lo
expresado por Peir6(2017) y Cruz (2009) y Benavente(2020).

2. En relacién a la primera hipotesis especifica: Existe relacion entre los
Componentes estructurales del mensaje propagandistico y compresion de
problemas éticos del spot “EI COVID no mata solo. No seamos cémplices”
en jovenes 18-30 afios, Los Olivos, 2021. Se determind para los
componentes estructurales y comprension de problemas éticos la existencia
de relaciéon muy baja con un 0.279 y una significancia de 0.000 en donde se
acepto la hipotesis alterna. Comprobando lo de Medrano(2018) y Shaffer, Gl
(2020).

3. Para la segunda hipoétesis especifica: Existe relacidbn entre componentes
estructurales del mensaje propagandistico y comprension de problemas de
poder del spot “El COVID no mata solo. No seamos complices” en jovenes
18-30 afios, Los Olivos, 2021. Se determind que los componentes
estructurales y comprension problemas de poder se establecié un
coeficiente de correlacién negativa siendo -0.141 determinando la relacién
negativa entre ambas dimensiones con una significancia de 0.006 en donde
se acepto la hipotesis alterna. Cumpliéndose lo expuesto por Vifeta(s.f) y
Medrano(2018).

4. Por otro lado, para la tercera hipotesis especifica: Existe relacion entre

componentes estructurales del mensaje propagandistico y comprension de

33



problemas de valor del spot “El COVID no mata solo. No seamos complices”
en jovenes 18-30 afos, Los Olivos, 2021. Se determin6é una relacion de
0.415 para los componentes estructurales y comprension de problemas de
valores siendo una correlacion moderada. Con una significancia de 0.000 en
donde se aceptd la hipétesis alterna, cumpliendo lo expresado por Ambrosio
(2016) y Pipi y Orbea (2011) y Ambrosio (2016).

. Para nuestra cuarta hipoétesis especifica: Existe relacion entre la eficacia del
mensaje propagandistico y comprension de problemas éticos del spot “El
COVID no mata solo. No seamos complices” en jévenes 18-30 afios, Los
Olivos, 2021. Se determiné para la eficacia del mensaje propagandistico y
comprension de problemas éticos la existencia de correlacion muy baja
siendo 0.320 con un coeficiente de 0.000 en donde se acepto la hipotesis
alterna. Comprobando lo expresado por TV Per((2020), aceptando la teoria
de Sheriff(1965) y la investigacién de Marchan (2018).

. Para nuestra quinta hipotesis especifica: Existe relacion entre la eficacia del
mensaje y comprension de problemas de poder del spot “El COVID no mata
solo. No seamos complices” en jovenes 18-30 afios, Los Olivos, 2021. Se
obtuvo una correlacion de -0.075 en donde se determiné que la relacion es
inexistente, obteniendo una significancia de 0.140 en donde se aceptd la
hipétesis nula. Cumpliéndose lo investigado en Pipi y Orbea (2011), Sheriff
(1965) y la investigacion de Medrano(2015).

. Por ultimo, para nuestra sexta hipotesis especifica: Existe relacion entre
eficacia del mensaje y comprensién de problemas de valores del spot “El
COVID no mata solo. No seamos complices” en jévenes 18-30 afios, Los
Olivos, 2021. Se obtuvo una relacion de 0.361 con una significancia de 0.000
en donde se aceptd la hipétesis alterna, cumpliendo lo investigado por
Herrera(2016) y Mayordomo, Zlobina, Igartua, Paez (2004).
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Recomendaciones:

1. Se recomienda a la escuela de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad
César Vallejo promover la realizacion de investigaciones cuantitativas vinculadas al
mensaje propagandistico, que permita corroborar o rechazar el nivel de aceptacion

obtenida en la misma investigacion.

2. Se sugiere que, para futuras campafas, tengan en cuenta los resultados
obtenidos en la presente investigacion y asi puedan lograr sus objetivos trazados.
Asi mismo puedan tener en cuenta las creencias de los receptores para poder

elaborar el mensaje que se brindara en la campafia social.
3.Seria recomendable que, en los proximos estudios, el rango estudiado sea

comparado con un rango de edad elevado, ya que el rango de edad estudiado aun

no tiene determinado su nivel de conciencia puesto que estan en constante cambio.

35



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Chavez, N (s.f) Disefio y credibilidad del mensaje Revista FORO
ALFA. https://foroalfa.org/articulos/diseno-y-credibilidad-del-mensaje

Cruz Alvarado Lopez. (2009) ¢ PUBLICIDAD SOCIAL? Usos y abusos de “lo social”
en la publicidad.

ClickPrinting(s.f)Qué es un mensaje publicitario y cuales son sus caracteristicas.

https://www.clickprinting.es/blog/qu-es-un-mensaje-publicitario-y-cu-les-

son-sus-caracter-

sticas#:~:text=Conciso,n0%20deje%20lugar%20a%20dudas.

Castillero, 0.(2016) Persuasion: definicibn y elementos del arte de convencer.

https://psicologiaymente.com/social/persuasion-definicion-elementos-

convencer
EthicsGlobal(28 abril, 2015) ¢ Qué es un problema ético en las empresas?.

Danel (2015). Metodologia de la investigacion. Poblacion y muestra.

DiarioGestiéon.(2020).¢,Por qué Peru tiene la mayor mortalidad del mundo por

COVID-19?.https://gestion.pe/peru/por-qgue-peru-tiene-la-mayor-mortalidad-

del-mundo-por-covid-19-noticia/

DiarioOpinién.(2013)Problemaspoliticos.https://www.opinion.com.bo/articulo/opini-
oacute-n/problemas-politicos/20130509021300470477.html

Dominguez, F. (2011) . Criterios de inclusién y exclusion . Recuperado de

https://es.scribd.com/doc/60130398/Criterios-de-Inclusion-y-Exclusion

Fernandez, I., Ubillus, S., Mercedes, E. y Paez, D.(2004) Psicologia social, cultura
y educacion. En S.Mayordomo., A. Zlobina., J. Igartua. y D. Paez. Autores
(eds.), Persuasion y cambios de actitudes ( pp. 364-367). Espafia:Pearson

Educacion

36


https://foroalfa.org/articulos/diseno-y-credibilidad-del-mensaje
https://www.clickprinting.es/blog/qu-es-un-mensaje-publicitario-y-cu-les-son-sus-caracter-sticas#:~:text=Conciso,no%20deje%20lugar%20a%20dudas
https://www.clickprinting.es/blog/qu-es-un-mensaje-publicitario-y-cu-les-son-sus-caracter-sticas#:~:text=Conciso,no%20deje%20lugar%20a%20dudas
https://www.clickprinting.es/blog/qu-es-un-mensaje-publicitario-y-cu-les-son-sus-caracter-sticas#:~:text=Conciso,no%20deje%20lugar%20a%20dudas
https://psicologiaymente.com/social/persuasion-definicion-elementos-convencer
https://psicologiaymente.com/social/persuasion-definicion-elementos-convencer
https://gestion.pe/peru/por-que-peru-tiene-la-mayor-mortalidad-del-mundo-por-covid-19-noticia/
https://gestion.pe/peru/por-que-peru-tiene-la-mayor-mortalidad-del-mundo-por-covid-19-noticia/
https://www.opinion.com.bo/articulo/opini-oacute-n/problemas-politicos/20130509021300470477.html
https://www.opinion.com.bo/articulo/opini-oacute-n/problemas-politicos/20130509021300470477.html
https://es.scribd.com/doc/60130398/Criterios-de-Inclusion-y-Exclusion
https://es.scribd.com/doc/60130398/Criterios-de-Inclusion-y-Exclusion

Fontirroig, A.(2020).La OMS presenta una campafia de concientizacion sobre la
importancia del distanciamiento usando las banderas de los paises mas

afectados por el coronavirus. https://businessintriper.com/digital/la-oms-

presenta-una-campana-de-concientizacion-sobre-la-importancia-del-

distanciamiento-usando-las-banderas-de-los-paises-mas-afectados-por-el-

coronavirus/

Feliu (2004) citado en Guerrero & Orozco 2014. La publicidad social- una

herramienta persuasiva de contribucion social. http://tejidocrea.com/wp-

content/uploads/2012/12/La-publicidad-social.pdf

Gobierno lanza campana “El COVID no mata solo. No seamos complices”. (2020).

TVPerd. https://www.tvperu.gob.pe/noticias/nacionales/gobierno-lanza-

campana-el-covid-no-mata-solo-no-seamos-complices

Gonzalez, D., Garcia, B. y  Aleman, C.(2018)Definicion del
problema econdmico.https://www.peoi.org/Courses/Coursessp/mac/ma
c2.html

Gomez, D. (2014). Los 5 componentes de un mensaje publicitario efectivo.

https://bienpensado.com/los-5-componentes-de-un-mensaje-publicitario-

efectivo/

Gomes,C.(2006) La Investigacion Cientifica en Preguntas y Respuestas El Sistema
Modular.r [Archivo PDF]. https://ebevidencia.com/wp-

content/uploads/2014/07/La-investigacion-cientifica-ebevidencia.pdf

Guitierrez, J. (2019). Valores Familiares: ¢Qué son los Valores Familiares?. :

https://tusignificado.com/general/valores-familiares

Herrera, L. (2016). Analisis de campafias publicitarias sobre cancer de mamay su
impacto de las mujeres entre los 40 y 59 afios de edad en la coop.4 de marzo
de la ciudad de Guayaquil para prevencidn y concientizacion de la

37


https://businessintriper.com/digital/la-oms-presenta-una-campana-de-concientizacion-sobre-la-importancia-del-distanciamiento-usando-las-banderas-de-los-paises-mas-afectados-por-el-coronavirus/
https://businessintriper.com/digital/la-oms-presenta-una-campana-de-concientizacion-sobre-la-importancia-del-distanciamiento-usando-las-banderas-de-los-paises-mas-afectados-por-el-coronavirus/
https://businessintriper.com/digital/la-oms-presenta-una-campana-de-concientizacion-sobre-la-importancia-del-distanciamiento-usando-las-banderas-de-los-paises-mas-afectados-por-el-coronavirus/
https://businessintriper.com/digital/la-oms-presenta-una-campana-de-concientizacion-sobre-la-importancia-del-distanciamiento-usando-las-banderas-de-los-paises-mas-afectados-por-el-coronavirus/
http://tejidocrea.com/wp-content/uploads/2012/12/La-publicidad-social.pdf
http://tejidocrea.com/wp-content/uploads/2012/12/La-publicidad-social.pdf
https://www.tvperu.gob.pe/noticias/nacionales/gobierno-lanza-campana-el-covid-no-mata-solo-no-seamos-complices
https://www.tvperu.gob.pe/noticias/nacionales/gobierno-lanza-campana-el-covid-no-mata-solo-no-seamos-complices
https://www.peoi.org/Courses/Coursessp/mac/mac2.html
https://www.peoi.org/Courses/Coursessp/mac/mac2.html
https://bienpensado.com/los-5-componentes-de-un-mensaje-publicitario-efectivo/
https://bienpensado.com/los-5-componentes-de-un-mensaje-publicitario-efectivo/
https://ebevidencia.com/wp-content/uploads/2014/07/La-investigacion-cientifica-ebevidencia.pdf
https://ebevidencia.com/wp-content/uploads/2014/07/La-investigacion-cientifica-ebevidencia.pdf
https://tusignificado.com/general/valores-familiares
https://tusignificado.com/general/valores-familiares

enfermedad ( Tesis
Maestria).http://repositorio.ulvr.edu.ec/bitstream/44000/1219/1/T-ULVR-

1309.pdf

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014). Metodologia de la investigacion.
https://academia.utp.edu.co/grupobasicoclinicayaplicadas/files/2013/06/Met
0dolog%C3%ADa-de-la-Investigaci%C3%B3n.pdf

Hernandez, S. (2014) Recoleccion de datos cuantitativos

.http://saludpublica.cucs.udg.mx/cursos/medicion exposicion/Hern%C3%A

1ndez-
Sampieri%20et%20al,%20Metodolog%C3%ADa%20de%20la%20investiga
ci%C3%B3n,%202014,%20pp%20194-267.pdf

Mercado Negro. (2020). Coca cola se pone en modo coronavirus y separa las letras
de su iconico logo.https://www.mercadonegro.pe/publicidad/coronavirus-

coca-cola-separa-sus-letras-en-logo-para-fomentar-respeto-a-cuarentena-

por-coronavirus/

Marchan, K. (2018).La eficacia del mensaje publicitario del spot Yungay en los
estudiantes de 18 a 24 afios del Instituto Americano de Comas, Lima 2018 (
Tesis Licenciado).
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/34655/March%
c3%aln_CK.pdf?sequence=4&isAllowed

Madrid, J. y Sempertiga, I. (2019). Analisis de los factores que intervienen en la
intencién de compra organico.(Tesis Bachiller).
http://repositorio.usil.edu.pe/bitstream/USIL/9453/1/2019 Madrid-

Devescovi.pdf

Medrano, Y. (2015).Relacién del mensaje publicitario de la campafia social
“Cambiemos de actitud 2014” y la concientizacion sobre seguridad vial en
peatones de 25 a 29 afios,San Juan de Lurigancho. (Tesis Licenciado).
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/82/medrano_hy

38


http://repositorio.ulvr.edu.ec/bitstream/44000/1219/1/T-ULVR-1309.pdf
http://repositorio.ulvr.edu.ec/bitstream/44000/1219/1/T-ULVR-1309.pdf
https://academia.utp.edu.co/grupobasicoclinicayaplicadas/files/2013/06/Metodolog%C3%ADa-de-la-Investigaci%C3%B3n.pdf
https://academia.utp.edu.co/grupobasicoclinicayaplicadas/files/2013/06/Metodolog%C3%ADa-de-la-Investigaci%C3%B3n.pdf
http://saludpublica.cucs.udg.mx/cursos/medicion_exposicion/Hern%C3%A1ndez-Sampieri%20et%20al,%20Metodolog%C3%ADa%20de%20la%20investigaci%C3%B3n,%202014,%20pp%20194-267.pdf
http://saludpublica.cucs.udg.mx/cursos/medicion_exposicion/Hern%C3%A1ndez-Sampieri%20et%20al,%20Metodolog%C3%ADa%20de%20la%20investigaci%C3%B3n,%202014,%20pp%20194-267.pdf
http://saludpublica.cucs.udg.mx/cursos/medicion_exposicion/Hern%C3%A1ndez-Sampieri%20et%20al,%20Metodolog%C3%ADa%20de%20la%20investigaci%C3%B3n,%202014,%20pp%20194-267.pdf
http://saludpublica.cucs.udg.mx/cursos/medicion_exposicion/Hern%C3%A1ndez-Sampieri%20et%20al,%20Metodolog%C3%ADa%20de%20la%20investigaci%C3%B3n,%202014,%20pp%20194-267.pdf
https://www.mercadonegro.pe/publicidad/coronavirus-coca-cola-separa-sus-letras-en-logo-para-fomentar-respeto-a-cuarentena-por-coronavirus/
https://www.mercadonegro.pe/publicidad/coronavirus-coca-cola-separa-sus-letras-en-logo-para-fomentar-respeto-a-cuarentena-por-coronavirus/
https://www.mercadonegro.pe/publicidad/coronavirus-coca-cola-separa-sus-letras-en-logo-para-fomentar-respeto-a-cuarentena-por-coronavirus/
https://www.mercadonegro.pe/publicidad/coronavirus-coca-cola-separa-sus-letras-en-logo-para-fomentar-respeto-a-cuarentena-por-coronavirus/
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/34655/March%c3%a1n_CK.pdf?sequence=4&isAllowed
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/34655/March%c3%a1n_CK.pdf?sequence=4&isAllowed
http://repositorio.usil.edu.pe/bitstream/USIL/9453/1/2019_Madrid-Devescovi.pdf
http://repositorio.usil.edu.pe/bitstream/USIL/9453/1/2019_Madrid-Devescovi.pdf
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/82/medrano_hy.pdf?sequence=1&isAllowed=y

.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Merca2.0 (2016).Dos efectivas formas de implementar publicidad de

recordacion.https://www.merca20.com/dos-efectivas-formas-implementar-

publicidad-recordacion/

Medina Mariana. (2014). Efectividad en la publicidad de impacto.

https://www.gestiopolis.com/efectividad-en-la-publicidad-de-impacto/

Murillo, W. (2008). La investigacion cientifica. http//www.monografias.com/
trabajos15/invest-cientifica/invest cientifica.shtm
No seamos cémplices (2020) .Gop.pe : Plataforma digital Unica del Estado Peruano.

https://www.noseamoscomplices.pe/

NeuronUP(s.f). Actividades de la vida diaria

(AVDs).https://www.neuronup.com/es/areas/adl|

Papi, N; Orbea, J.(2016). La eficacia publicitaria de las camparias sobre la igualdad
de género: analisis de la codificacion y del plan de medios.

https://www.researchgate.net/publication/279473698 La eficacia publicitar

ia de las campanas sobre la igualdad de genero analisis de la codifi

cacion vy del plan de medios
Peiro, R. (2 marzo, 2020). Mensaje publicitario.

https://economipedia.com/definiciones/mensaje-

publicitario.html#:~:text=El%20mensaje%20publicitario%20tiene%20como,

que%20pretende%20consequir%20la%20empresa.

Peiro, R. (2017).Propaganda. https://Economipedia.com

Pérez, y. Merino, M.(2014)Definicion.de: Definicion de conviccion.

https://definicion.de/conviccion

Pérez, J. y Gardey, A. (2015) Definicion de problemas sociales.

https://definicion.de/problemas-

39


http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/82/medrano_hy.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/82/medrano_hy.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://www.merca20.com/dos-efectivas-formas-implementar-publicidad-recordacion/
https://www.merca20.com/dos-efectivas-formas-implementar-publicidad-recordacion/
https://www.gestiopolis.com/efectividad-en-la-publicidad-de-impacto/
https://www.gestiopolis.com/efectividad-en-la-publicidad-de-impacto/
https://www.noseamoscomplices.pe/
https://www.noseamoscomplices.pe/
https://www.neuronup.com/es/areas/adl
https://www.neuronup.com/es/areas/adl
https://www.researchgate.net/publication/279473698_La_eficacia_publicitaria_de_las_campanas_sobre_la_igualdad_de_genero_analisis_de_la_codificacion_y_del_plan_de_medios
https://www.researchgate.net/publication/279473698_La_eficacia_publicitaria_de_las_campanas_sobre_la_igualdad_de_genero_analisis_de_la_codificacion_y_del_plan_de_medios
https://www.researchgate.net/publication/279473698_La_eficacia_publicitaria_de_las_campanas_sobre_la_igualdad_de_genero_analisis_de_la_codificacion_y_del_plan_de_medios
https://economipedia.com/definiciones/mensaje-publicitario.html#:~:text=El%20mensaje%20publicitario%20tiene%20como,que%20pretende%20conseguir%20la%20empresa
https://economipedia.com/definiciones/mensaje-publicitario.html#:~:text=El%20mensaje%20publicitario%20tiene%20como,que%20pretende%20conseguir%20la%20empresa
https://economipedia.com/definiciones/mensaje-publicitario.html#:~:text=El%20mensaje%20publicitario%20tiene%20como,que%20pretende%20conseguir%20la%20empresa
https://economipedia.com/
https://economipedia.com/
https://definicion.de/conviccion
https://definicion.de/conviccion
https://definicion.de/problemas-sociales/#:~:text=Los%20problemas%20son%20asuntos%20que,y%20que%20exigen%20una%20soluci%C3%B3n.&text=Los%20problemas%20sociales%2C%20por%20lo,de%20uno%20de%20sus%20sectores

sociales/#:~:text=L0os%20problemas%20son%20asuntos%20que,y%20gue
%20exigen%20una%20so0luci%C3%B3n.&text=L0s%20problemas%20soci
ales%2C%20por%20lo,de%20uno0%20de%20sus%20sectores.

Pérez, Mariana. (2021). Definicion de Sonido.
https://conceptodefinicion.de/sonido/ .

Quero,M. (2010). Confiabilidad y coeficiente Alpha de Cronbach.
https://www.redalyc.org/pdf/993/99315569010.pdf

Rakia (2011). Marketing: la mejor publicidad, la mas comprensible para los
clientes [Mensaje en un blog].

https://www.rankia.com/blog/mundodelaempresa/1110197-marketing-

mejor-publicidad-mas-comprensible-para-clientes

Rodiguez, M. (2019) ¢Qué es un problema ético?.
https://es.quora.com/Qu%C3%A9-es-un-problema-%C3%A9tico

Rodriguez, D. (s.f). Valores personales: caracteristicas, formaciéon y

ejemplos.https://www.lifeder.com/valores-personales/

Rodriguez Osuna, J. (2005). Métodos de muestreo: casos practicos.

Madrid:Centro de Investigaciones Sociologicas

Raffino., M. E. (2020). Concepto.de. Obtenido de ¢ Qué es sector
terciario?.https://concepto.de/sector-terciario/

Ruiz Mitjana, L. (s.f). La teoria del juicio social: ¢,como se cambia la opinion de las

personas?. https://psicologiaymente.com/social/teoria-juicio-social

Sanchis, Sara. (2020). Valores sociales: ¢ Qué son?. https://www.psicologia-

online.com/valores-sociales-gue-son-tipos-ejemplos-y-lista-5145.html

Sanchez(s.f). Calculadoras y Tablas Estadisticas

https://sites.google.com/site/opestadisociologiakarlatenorio/presentacion

40


https://definicion.de/problemas-sociales/#:~:text=Los%20problemas%20son%20asuntos%20que,y%20que%20exigen%20una%20soluci%C3%B3n.&text=Los%20problemas%20sociales%2C%20por%20lo,de%20uno%20de%20sus%20sectores
https://definicion.de/problemas-sociales/#:~:text=Los%20problemas%20son%20asuntos%20que,y%20que%20exigen%20una%20soluci%C3%B3n.&text=Los%20problemas%20sociales%2C%20por%20lo,de%20uno%20de%20sus%20sectores
https://definicion.de/problemas-sociales/#:~:text=Los%20problemas%20son%20asuntos%20que,y%20que%20exigen%20una%20soluci%C3%B3n.&text=Los%20problemas%20sociales%2C%20por%20lo,de%20uno%20de%20sus%20sectores
https://www.redalyc.org/pdf/993/99315569010.pdf
https://www.redalyc.org/pdf/993/99315569010.pdf
https://www.rankia.com/blog/mundodelaempresa/1110197-marketing-mejor-publicidad-mas-comprensible-para-clientes
https://www.rankia.com/blog/mundodelaempresa/1110197-marketing-mejor-publicidad-mas-comprensible-para-clientes
https://es.quora.com/Qu%C3%A9-es-un-problema-%C3%A9tico
https://es.quora.com/Qu%C3%A9-es-un-problema-%C3%A9tico
https://www.lifeder.com/valores-personales/
https://www.lifeder.com/valores-personales/
https://concepto.de/sector-terciario/
https://psicologiaymente.com/social/teoria-juicio-social
https://www.psicologia-online.com/valores-sociales-que-son-tipos-ejemplos-y-lista-5145.html
https://www.psicologia-online.com/valores-sociales-que-son-tipos-ejemplos-y-lista-5145.html
https://sites.google.com/site/opestadisociologiakarlatenorio/presentacion

Shum, Y.(2020). Propaganda ¢Qué es? Caracteristicas, Diferencia entre la

publicidad. https://yiminshum.com/propaganda-que-es-diferencia/

Shaffer, Gl. (2020) Conciencia social, inteligencia emocional y pensamiento
critico.https://www.redalyc.org/pdf/706/70601005.pdf

Spears, L. C. (2010). Character and servant leadership: Ten characteristics of

effective, caring leaders. The Journal of Virtues & Leadership, 1(1), 25-30.

Torres, J. (s.f). ¢ Cuales son los Elementos de un Anuncio Publicitario?.

https://www.lifeder.com/elementos-anuncio-

publicitario/#:~:text=L0s%20element0s%20de%20un%20anuncio%20public

itarin%20s0n%20el%20balazo%2C%20imagen,eslogan%20e%20informaci
% C3%B3n%20de%20contacto.
Tacillo,Y.(2016). Metodologia de la investigacion cientifica.

http://repositorio.bausate.edu.pe/handle/bausate/36

Uriarte, M . (2020). "Mensajes Publicitarios". [Mensaje en un blog].

https://www.caracteristicas.co/mensajes-publicitarios/

Vifieta, M. (s.f). El problema de la concentracion del poder.

https://fundacionmelior.org/archivado/el-problema-de-la-concentracion-del-

poder-parte-i/

41


https://yiminshum.com/propaganda-que-es-diferencia/
https://www.redalyc.org/pdf/706/70601005.pdf
https://www.lifeder.com/elementos-anuncio-publicitario/#:~:text=Los%20elementos%20de%20un%20anuncio%20publicitario%20son%20el%20balazo%2C%20imagen,eslogan%20e%20informaci%C3%B3n%20de%20contacto
https://www.lifeder.com/elementos-anuncio-publicitario/#:~:text=Los%20elementos%20de%20un%20anuncio%20publicitario%20son%20el%20balazo%2C%20imagen,eslogan%20e%20informaci%C3%B3n%20de%20contacto
https://www.lifeder.com/elementos-anuncio-publicitario/#:~:text=Los%20elementos%20de%20un%20anuncio%20publicitario%20son%20el%20balazo%2C%20imagen,eslogan%20e%20informaci%C3%B3n%20de%20contacto
https://www.lifeder.com/elementos-anuncio-publicitario/#:~:text=Los%20elementos%20de%20un%20anuncio%20publicitario%20son%20el%20balazo%2C%20imagen,eslogan%20e%20informaci%C3%B3n%20de%20contacto
http://repositorio.bausate.edu.pe/handle/bausate/36
https://www.caracteristicas.co/mensajes-publicitarios/
https://fundacionmelior.org/archivado/el-problema-de-la-concentracion-del-poder-parte-i/
https://fundacionmelior.org/archivado/el-problema-de-la-concentracion-del-poder-parte-i/

ANEXOS

42



MATRIZ DE CONSISTENCIA

Escuela profesional de Ciencias de la comunicacién
Universidad César Vallejo, Lima-norte

MENSAJE PROPAGANDISTICO Y CONCIENCIA SOCIAL DEL SPOT EL COVID NO MATA SOLO, NO SEAMOS

en jo
anos,
20207

no mata solo. No
seamos complices”

venes 18-30
Los Olivos,

mata solo. No seamos
coémplices” en jovenes
18-30 afos, Los Olivos,
2020.

complices” en jovenes 18-
30 afos, Los Olivos, 2020

Nivel: Correlacional

Técnica: Cuestionario

R COMPLICES EN JOVENES 18 - 30 ANOS. LOS OLIVOS. 2021
Bazan Huayta, Marylin
AUTOR(ES)
Janampa Calero, Rossy Antonella
PGRS\?[_:LREX'LA OBJETIVOS HIPOTESIS METODO INSTRUMENTO
OBJETIVO . _
GENERAL HIPOTESIS PRINCIPAL.:
. Qué relacion
existe _ entre el Determin_ar la relacion _ 3 Enfoque: Cuantitativo
mensaje que existe en el |Existe relacion entre el
propagandistico y | mensaje mensaje propagandistico | Tipo: Aplicada
conciencia  social | Propagandistico y |y conciencia social del | - _ Encuesta
del spot “El COVID conciencia social del | spot “El COVID no mata | Disefio: No experimental
spot “El COVID no | solo. No seamos




PROBITEMAS OBJE'J'IVOS HIPOTESIS
ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: ESPECIFICAS:
g,Que relacion -Existe relacion entre los
existe entre los : .
Determinar la relacion | Componentes
Componentes . .
gue existe en los | estructurales del mensaje
estructurales del o
. Componentes propagandistico y
mensaje L
ropaaandistico estructurales del | compresion de problemas
propag y mensaje éticos del spot “El COVID

conciencia social de
un spot de la
campafia "No
seamos complices"
en jovenes de 18-30
afios, Los Olivos,
20217

propagandistico y la
conciencia social de “El
COVID no mata solo.
No seamos complices”
en jévenes 18-30 afios,
Los Olivos, 2021.

no mata solo. No seamos
complices” en jovenes 18-
30 afos, Los Olivos, 2021.

- Existe relacién entre
componentes
estructurales mensaje

propagandistico y




comprension de
problemas del poder del
spot “El COVID no mata
solo. No seamos
complices” en jévenes 18-
30 afios, Los Olivos, 2021.

- Existe relacién entre

componentes

estructurales del mensaje
propagandistico y
comprension de

problemas de valores del
spot “El COVID no mata
solo. No seamos
complices” en jovenes 18-
30 afios, Los Olivos, 2021.

Determinar la relacion

eficacia del
propagandistico

conciencia social
COVID no
mata solo. No seamos

propagandistico
conciencia social de

-Existe relacion entre
eficacia del mensaje vy
comprensiéon  del spot
problemas éticos de “El
COVID no mata solo. No
seamos complices” en




campaifa "El
COVID no mata
solo, No seamos
complices” en
jovenes de 18-30
afos, Los Olivos,
20217.

cémplices” en jovenes
18-30 afios, Los Olivos,
2021.

jovenes 18-30 afios, Los
Olivos, 2021.

- Existe relacion entre
eficacia del mensaje y
comprension  del spot
problemas de poder de “El
COVID no mata solo. No
seamos complices” en
jovenes 18-30 afios, Los
Olivos, 2021.

- Existe relacion entre
eficacia del mensaje y
comprensiéon  del spot
problemas de valores de
“El COVID no mata solo.
No seamos complices” en
jovenes 18-30 afios, Los
Olivos, 2021.




Operacionalizacion de la variable 1. Mensaje Propagandistico

Escala
Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores items de
conceptual operacional medici
on
Textos
Corrales (2019) Es
un material de
contenido escrito y
es difundido dentro . Los didl del i
Para Peir6(2017) y del mensaje, ¢-0s 0lalogos det spot,
Cruz (2009) el Componentes teniendo como No S€amos .compllces
i les del | finalidad transmitir comunica |2 idea del spot
mensaje (rensérnus(gjuer T informacion al presentado?
probpl).ag dan ddlstlgolo 'g‘ I;’_a_rtl_r,de la Propagandistico | receptor acerca de
Variable | Puplicidad social, es | detinicion J. (s.f) Mientras | un producto , una
1 una forma de IcDor_lc,epztgzil;para mas marca o servicio.
Mensaje | comunicar una idea Celro (2009 )Iy estructuradoy | Imagenes Ordinal
Propagan | con la finalidad de Uz ( . ) lo coherente sea Uriarte (2020). Es rdina
distico ' dimensiona en el anuncio un grupo de
persuadir en la componentes INCIO, grupc
actitud de una estructurales y tendra mas fotografias,
poblacion, para que | eficacia. 'mp?‘CtO.e” la Imagenes o d|bu1_os ¢, Las escenas del spot
i audiencia, con una secuencia | g - o
actue de una generando asi | que dan forma al La reunion de barrio
manera popularidad. mensaje publicitario ayudan a comprender la

determinada.

, la mayor parte
estan en el centro
del mensaje para no
quitar el
protagonismo al
titular.

idea que se quiere
transmitir ?




Sonidos
Pérez(2021)El
sonido en la fisica
es el fenébmeno que
transmite ondas
mecanicas que
pueden ser o0 no
audibles, para los
humanos llega a
través de ondas
sonoras Yy acusticas
gue son percibidas
por el cerebro
humanao.

Durante la reproduccion
del spot “ Reunion de
barrio”: ;La musica
utilizada genera algun
tipo de sentimiento en
usted ?

Atencion

Peir6 (2020) es un
componente
fundamental en el
mensaje ya que
tiene como motivo
principal captar la
atencién del pablico
al que va dirigido.

¢ El spot “ reunién de
barrio “ captura su
atencion ?

Eficacia del
mensaje
Capitan
Quimera. (2019)
La eficacia es el
impacto que
tiene una
campafa social

Comprension
Rakia (2011) dentro
del mensaje esta
ser comprendido
por el publico
objetivo de forma
clara y directa para
gue al receptor se le

¢ La historia que se narra
en el spot “reunion de
barrio” se da en la vida
cotidiana ?




cuando se ha
logrado
alcanzar los
objetivos.

haga facil de
comprender.

Verosimilitud
Chévez. (s.f) esla
clave para que el
mensaje sea creible
y eficaz, si no se
cumple con estos
requisitos podria
fracasar. La
credibilidad abre las
puertas para la
persuasion y es
muy importante
para una campana.
Dicho de otro modo,
la verosimilitud es
la congruencia de
un elemento
determinado y
ayuda para que el
mensaje sea
creible.

¢ El spot “ reunién de
barrio © transmite
escenas de la vida
cotidiana?

Conviccién

Perez y Merino
(2014) es el
convencimiento que
uno tiene sobre
algo, ademas las
personas que ya
tienen la conviccion

La historia del spot: ¢lo
llega a convencer de los
sucesos que se dan
actualmente?




obtienen razones y
creencias que
sustentan un
determinado
pensamiento ,
accion o discurso

Recordacion
Merca2.0. (2016).
Tiene como
finalidad que el
consumidor o
receptor recuerde
el producto en
determinadas
ocasiones, lo cual
aumentaria la
posibilidad de
adquisicion por los
beneficios que
brinda el producto y
asi aumente la
compra o el objetivo
establecido por
emisor del mensaje
social.

¢ Recuerda usted la
informacion que
transmite el spot
reunién de barrio “ ?

Claridad

Gomez (2014) el
mensaje tiene que
ser evidente en lo
gue se quiere
transmitir y se

El relato del spot “
reunion de barrio © es
entendible ?




utilizara pocas
palabras para emitir.
El anuncio efectivo
es entendible y
hace que quiera
saber mas o tomar
una accion al
respecto

Focalizado

Gomez (2014) se
debe de enfocar en
un tema ya que
entre mas
informacion  emita,
menos entendera el
cliente y se olvidara

La informacion que
transmite el spot
“Reunién de barrio” solo
se enfoca en el tema que
se quiere abordar?.

Conciso
ClickPrinting (s.f). El
mensaje social debe
ser conciso , breve
porque si el
mensaje es muy
extenso sera dificil
de recordar para el
receptor . Cuando
es mas breve ,
exprese
rapidamente la
informacion y que
no deje lugar a

¢, ldentifica usted a la
brevedad la idea del
sport “ reunion de barrio
que’ quiere transmitir?




dudas , tendra una
mayor efectividad

Directo

Gomez (2014) Un
mensaje directo es
preciso en donde se
difunde un bien, asi
mismo no deja
espacio para pensar
lo que deberia
hacer el consumidor

¢, La idea del spot ©
Reunién de barrio” se da
de manera concreta?

Creible

Gomez (2014). el
mensaje debe
cumplir este
fundamento para
gue sea efectivo, los
usuarios deben
saber todos los
atributos del
producto, pero los
verdades no
aumentar algo que
no va cumplir o
lograr. La
credibilidad genera
en el consumidor
confianza.

¢, El spot “Reunién de
barrio” le brinda
confianza para tomar
decisiones correctas ante
el Covid-19?

Persuasivo
Castillero (2016)
proceso en que se

¢ El spot genera en usted
cambio de actitud?




utilizan mensajes
con el proposito de
cambiar la actitud
de una persona.

Impactante

Medina (2014) atrae
y cambia emociones
y sensibilidad del
consumidor, en
donde se ven
beneficiadas los
negocios a través
del aumento de sus
ingresos, clientelay
alcance de mercado

¢ El spot “ Reunion de
barrio” generé un
impacto emocional en
usted?




Operacionalizacion de la variable 2: Concientizacién social

, Definicion Definicion . : . items Escala de
Variable , Dimensiones Indicadores L
conceptual | operacional medicion
Variable 2 Shaffer, GL Comprension de | De situaciones ¢, Usted ha brindado ayuda
Concientizacion (2020), alude A partir de la problemas éticos | individuales a alguna persona?
que la definicién Rodriguez (2019) | Alvarado (2004) Son
conciencia conceptual, se parten de una acciones del mundo real
social implica entiende por accion que puede | en el cual la persona se
la capacidad concientizacion ser tanto real siente inmersa y donde
de empatizar social como el como hipotéticay | obtienen un
y poseer resultado de es conflictiva en el | reconocimiento de
conciencia empatizar y ambito moral. responsabilidad hacia el

organizacional
para
comprender
los estados de
animo de las
personas
desde
aquellas
acciones que
pueden
afectar a los
demas de
forma positiva
y negativa.
Sin embargo,
constituye a
su vez una de
las 10

comprender con
las personas la
manera cdmo
pueden
afectarles
positiva o
negativamente
aguellos
problemas que
emanan de los
aspectos éticos,
de poder o de
valores, los
cuales se
estableceran
como
dimensiones en
la

Ademas estudia el
comportamiento
humano ante lo

incorrecto y lo
correcto en una
comunidad.

mismo y la sociedad. La
persona tiene el deber de
brindar apoyo a los
demas si se observa una
necesidad y procura
resolver.

De situaciones colectivas
NeuronUP (s.f) son
acciones dentro de un
grupo de patrones de
comportamiento que
tienen una particularidad
y son esperados en una
interaccion social.

Ensu
comunidad ¢ Usted toma
las medidas necesarias
para evitar contagiarse de
alguna enfermedad?

De situaciones
organizacionales

Usted en su centro laboral
¢, Ha brindado ayuda o
proteccion a algun




caracteristicas
asociadas al
liderazgo de
servicio
citadas por
Spears (2010)
gue implica
comprender
los problemas
relacionados
con la ética, el
podery
valores.

operacionalizaci
on de esta
variable, para
dar lugar a los
indicadores que
permitirdn la
construccion de
un instrumento
de recoleccion
de datos.

Ethics Global (2015) son
situaciones dentro de
una organizacion,
empresa que pueden ser
correctas o negativas con
una consecuencias
intolerante y conflictiva.
Las situaciones y los
problemas dentro de una
empresa se analizan los
principios éticos y
morales que aparecen en
los negocios.

compairiero que lo haya
necesitado ?

Comprension de
problemas de
poder
Vifieta (s.f) las
organizaciones,
privadas o
publicas, pueden
estar bajo control
de reducidos
grupos politicos o
financieros.

Problemas politicos
Diario opinion (2013) Son
aquellos
acontecimientos en el
cual la sociedad esta
involucrada y por medio
de sus representantes en
el gobierno o ellos
mismos resuelven
conflictos de interés
publico.

¢ Ha participado en alguna
marcha politica?

Problemas sociales
Pérez, J.y Gardey, A.
(2015) Son actos que no
permiten el progreso

de la sociedad, las
situaciones son publicas
y afectan a la comunidad

Cuando usted ha estado
enfermo : ¢ Ha sido
participe de alguna reunion
social en su distrito ?




y el gobierno tiene la
responsabilidad de
solucionar los problemas

Problemas econdmicos
Raffino, M. (2020) se

da cuando los recursos
financieros son
ineficientes o limitados
para satisfacer las
necesidades primordiales
en una sociedad o dentro
de una familia.

¢ Usted fue afectado en su
economia cuando se le
presentaron
complicaciones en alguna
enfermedad?

Comprension de
problemas de
valores
Ambrosio (2016).
Esto refleja el
desinterés del
estado en crear
concienciay
fomentar un héabito
del respeto al
préjimo y
autoridades.

Valores personales
Rodriguez (s.f) Son los
gue definen al individuo
dentro y fuera de su
circulo social. Son
cualidades que se
adquieren a través del
desarrollo de las
capacidades
psicoafectivas tanto
individuales como
colectivas.

¢Usted cuando ve a una
persona sin los recursos
necesarios para poder
cuidarse de alguna
enfermedad , brinda ayuda

Valores familiares
Guitierrez (2019) Los
valores familiares son las
primeras ensefianzas

¢En su familia han
respetado las medidas de
seguridad para evitar que




aprendemos en nuestros
hogares y son bésicos
para nuestro desarrollo
como seres humanos, ya
gue es ahi donde
formamos los primeros
valores personales,
sociales y morales, los se
transmiten de generacion
en generacion.

otro miembro del hogar
pueda contagiarse?

Valores sociales
Sanchis (2020) Son
criterios que rigen el
modo de ser, estar y
actuar en un determinado
grupo social. Estos se
sustentan en los valores
universales que desde el
origen de la humanidad
han sido inherentes a la
condicién humana como
son: sabiduria, bondad,
amor, pureza, paz,
misericordia, belleza y
armonia

¢, Su comunidad ha
brindado ayuda alguna
persona o familia que ha
sufrido de alguna
enfermedad compleja ?




Instrumento de recoleccion de datos

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ENCUESTA SOBRE: Mensaje propagandistico y conciencia social sobre “El COVID no
mata solo, No seamos cdmplices” en jévenes de 18 a 30 afios. Los Olivos, 2020.

Estimado, la encuesta que le presento es totalmente andénima y reservada. No hay respuesta
correcta ni incorrecta. Por favor, conteste todas las preguntas con la mayor sinceridad. Marque con
una equis (X) la opcidn que mejor refleje la reaccidn que le produce cada item del instrumento.

4 = Totalmente de acuerdo (TA)

3 = De acuerdo (DA)

2 = En desacuerdo (ED)

1 = Totalmente en desacuerdo (TD)

Variable 1: Mensaje Propagandistico

TA DA ED D

N PREGUNTAS RESPUESTAS
01 éLos didlogos del spot "No seamos coémplices"

comunica la idea del spot presentado?
02 ¢ Las escenas del spot “La reunion de barrio” ayudan

a comprender la idea que se quiere transmitir ?
03 Durante la reproduccion del spot “ Reunién de

barrio”: éLa musica utilizada genera algun tipo de

sentimiento en usted ?
04 ¢El spot “ reunion de barrio “ captura su atencién ?
05 éLa informacién emitida en el spot “reunién de

barrio” es de facil comprension ?
06 ¢La historia que se narra en el spot “reunion de

barrio” se da en la vida cotidiana ?




07 La historia del spot: ¢élo llega a convencer de los
sucesos que se dan actualmente?

08 ¢Recuerda usted la informacidon que transmite el
spot “ reunidn de barrio “ ?

09 El relato del spot “ reunidon de barrio “ es
entendible ?

10 La informacidn que transmite el spot “Reunién de
barrio” solo se enfoca en el tema que se quiere
abordar?

11 ¢ ldentifica usted a la brevedad la idea del sport “
reunién de barrio ‘ que’ quiere transmitir?

12 ¢, La idea del spot ° Reunién de barrio” se da de
manera concreta?

13 ¢El spot “Reunidn de barrio” le brinda confianza
para tomar decisiones correctas ante el Covid-19?

14 ¢El spot genera en usted cambio de actitud?

15 El spot ¥ Reunién de barrio” generé un impacto

emocional en usted?




Variable 2: Concientizacion Social

TD DA ED TD
N PREGUNTAS RESPUESTAS

01 ¢ Usted ha brindado ayuda a alguna persona?

02 En su comunidad ¢Usted toma las medidas
necesarias para evitar contagiarse de alguna
enfermedad?

03 Usted en su centro laboral ¢Ha brindado ayuda o
proteccion a algin compafiero que lo haya
necesitado ?

04 ¢Ha participado en alguna marcha politica?

05 Cuando usted ha estado enfermo : éHa sido
participe de alguna reunién social en su distrito ?

06 ¢Usted fue afectado en su economia cuando se le
presentaron complicaciones en alguna
enfermedad?

07 ¢Usted cuando ve a una persona sin los recursos
necesarios para poder cuidarse de alguna
enfermedad, brinda ayuda?

08
¢En su familia han respetado las medidas de
seguridad para evitar que otro miembro del hogar
pueda contagiarse?

09 ¢ Su comunidad ha brindado ayuda alguna persona

o familia que ha sufrido de alguna enfermedad
compleja ?




Validadores :

ﬁ UNIVERSI0AD TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del experto: DIAZ ARIAS ALFIERI
Titulo y/o Grado:

PhiRa: ( ) |Doctor......( X ) Magister....{ ) Licenciado....( ) Otros. Especifique

Universidad que labora: UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Fecha: 10 de Mayo de 2021

Mensaje propagandistico y conciencia social de “El COVID no mata solo, No seamos
complices” en jovenes 18-30 anos, los olivos, 2021.

APRECIA

ITEMS PREGUNTAS Sl | NO OBSERVACIONES

1 ¢El instrumento de recoleccidn de datos tiene refacion | x
con &l titulo de la investigacion?

2 ¢En el instrumento de recoleccién de datos se| x
mencionan las variables de investigacién?

3 ¢Elinstrumento de recoleccién de datos, facilitara el logro |
de los objetivos de la investigacion?

4 ¢El instrumento de recoleccidn de datos se relaciona con | x
las variables de estudio?

5 ila redaccidn de las preguntas es con sentido | x
coherente?
¢Cada una de las praguntas del instrumento de medicién, | ¥

6 se relacionan con cada uno de los elementos de los
indicadores?

74 ¢El diseno del instrumento de medicidn faciltara el |
analisis y procesamiento de datos?

8 ¢Del instrumento de medicidn, los datos seran objetives? |

9 ¢Del instrumento de medicidn, usted afiadiria alguna
pregunia? X

10 ¢El instrumento de medicion sera accesible a la|
poblacion sujeto de estudio?

¢El instrumento de medicién es claro, preciso, y sencillo | x
1 para que contesten y de esta manera obtener los datos
raquendos?

TOTAL

Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x” en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre clima organizacional.

SUGERENCIAS: NINGUNA /
Firma del experto: %//,
)

Alfieri Diaz Arias
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UNIVERSIDAD

CESAR VALLEIO

Apellidos y nombres del experto: Luis Alberto Chavez Ramos

Titulo y/o Grado:

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

( ) |Doctor...... ( ) Magister....( X ) Licenciado....

) Otros. Especifique

Universidad que labora: César Vallejo
Fecha: 13/05/2021

Mensaje propagandistico y conciencia social de “El COVID no mata solo, No seamos cémplices” en
jovenes 18-30 anos, los olivos, 2021.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS Sl | NO OBSERVACIONES
1 ¢El instrumento de recoleccidn de datos tiene relacidn | x
con &l titulo de la investigacion?
2 ¢En el instrumento de recoleccién de datos se | yx
mencionan las variables de investigacidn?
3 ¢El instrumento de recoleccién de datos, facilitara el | x
logro de los objetivos de |a investigacién?
4 ¢El instrumento de recoleccién de datos se relaciona con |y
las variables de estudio?
5 ¢la redaccion de las preguntas es con  senfido | yx
coherente?
¢Cada una de las preguntas del instrumento de | x
[ medicién, se relacionan con cada uno de los elementos
de los indicadores?
7 ¢El disefio del instrumento de medicidn facltara el | y
analisis y procesamiento de datos?
8 ¢Del instrumento de medicin, los datos serdn objetives? | x
9 iDel instrumento de medicion, usted anadiria alguna
pregunta? X
10 ¢El instrumento de medicidn sera accesible a la| yx
poblacion sujeto de estudio?
¢El instrumento de medicidn es claro, preciso, y sencillo | x
1 para que contesten y de esta manera obtener los datos
requendos?
TOTAL

Mediante la tabla para evaluacion de experios, usted tiene |a facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando
con “x" en las columnas de Sl o NO. Asiméismo, le exhortamos en la correccion de los items indicando sus
observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre cima organizacional.

SUGERENCIAS:

Firma del experto:

—/y
<

Mtro. Luis Alberto Chavez Ramos
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UNIVIRSIDAD
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Apellidos y nombres del experto: Carlos Manuel Beraun Di Tolla

Titulo y/o Grado:

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

....... ( ) |Doctor......{ x ) Magister....( ) Licenciado....(

) Otros. Especifique

Universidad que labora: Universidad Auténoma del Perd
Fecha: 12/05/2021

Mensaje propagandistico y conciencia social de “El COVID no mata solo, No seamos
complices” en jovenes 18-30 aios, los olivos, 2021.

ITEMS

PREGUNTAS

OBSERVACIONES

1

(Bl mstrumento de recoleccion de datos tiene relacidn
can el ttulo de la investigacion?

¢LEn el inst to de recoleccion de datos se
mencicnan |as variables de investigacién?

3Elhstnmmtndammlmd6ndeddus. fadilitard of logro
= los cbjetivos de |a nvestigacon?

(El instrumento de recoleccién de dalos se relaciona con
las variables de estudio?

¢La redaccicn de las preguntas es con sentide
coherente?

¢ Cada una de tas preguntas del instrumento de medician,
=e relacionan con cada uno de ks elementos de los
indicadores?

(El disefio del instrumento de medicidn facil®ard el
andlisis y procesamiento de datos?

¢Del nstrumento de medicdn, los datos serdn objetives?

¢Del nsirumento de medicidn, usted afadina alguna
pregunta?

LEl instrumento de medicion serd accesible a la
poblacién sueto de dia?

ik

LElir o de es daro, preciso, y sencilo
para gue confesten y de esla manera oblener datos
requeridos?

X

TOTAL

Mediante la tabla para evaluacién de expertos. usted tlene la facultad de evaluar cada una de las preguntas

marcando con "x" en las columnas de Sl o NO. Asimésmo, le exhortamos en fa cormeccidn de los items
indicando sus observaciones ylo sugerencias, con |a finalidad de mejorar a coherencia de las preguntas
sobre clima organizacional.

SUGERENCIAS Considero correcto el desarrollo del cuestionaric y demas instrumentos de

reccleccion de datos para proceder a la investigacion.

Firma del experto:




Anexo: Turnitin
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Anexo: Confiabilidad de Alfa de Cronbach

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de
casos

N %
Casos  Vélido 10 100.0
Excluido® 0 0
Total 10 100.0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos

.840 24




