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RESUMEN
La investigacion tuvo como proposito determinar si el spot “cuanto pesa el
machismo” tuvo una percepcion positiva de su mensaje publicitario. El estudio
fue aplicado en los adultos jévenes de Proceres de la Independencia, San Juan
de Lurigancho, con un disefio no experimental, de tipo basica, de enfoque
cuantitativo de un nivel descriptivo simple, para luego realizar el cuestionario de
12 preguntas a 384 personas. Se sustento con las teorias de estructuralismo
donde su principio basico es estudiar el mensaje que es interpretado por un
receptor en un concepto especifico, uso y gratificaciones es la interaccion con la
audiencia en una eleccion de medios y contenidos digitales para ser
interpretados. Los resultados ayudaron a poder definir las caracteristicas del

componente verbal, imagen y embellecimiento del discurso de la investigacion.

Palabras clave: mensaje publicitario, publicidad, percepcion, spot.



ABSTRACT
The purpose of the investigation was to determine if the spot “how much
machismo weighs” had a positive perception of its advertising message. The
study was applied to young adults from Préceres de la Independencia, San Juan
de Lurigancho, with a non-experimental design, of a basic type, with a
quantitative approach of a simple descriptive level, to then carry out the 12-
question questionnaire to 383 people. It was supported by the theories of
structuralism where its basic principle is to study the message that is interpreted
by a receiver in a specific concept, use and gratifications is the interaction with
the audience in a choice of media and digital content to be interpreted. The results
helped to define the characteristics of the verbal component, image and

beautification of the research discourse.

Keywords: advertising message, advertising, perception, spot.
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IINTRODUCCION

Actualmente, el mensaje publicitario ha ido cambiando de manera creativa
para persuadir a la audiencia sobre un producto, organizacion o idea. De esta
manera, los elementos compuestos son combinados y creados para captar la
atencién del consumidor. Asi mismo, es el conjunto de textos, imagenes, sonidos
y simbolos que transmiten una idea siendo creados para convencer a los
usuarios de diferentes servicios.

Para Lama (2018) es la idea principal de una campafa de publicidad
donde el elemento primordial guia todo el proceso empleado para transmitir una
definicion especifica llamado target. Dentro de sus caracteristicas del mensaje
publicitario, es que este sea vendedor o llamativo.

Por ello, es la base fundamental que se muestra en una idea de una campafa
publicitaria, tiene como objetivo persuadir a los consumidores mediante
conceptos, sensaciones, imagenes, percepcion y la informacién de un producto
propio. Ademas, se usan de manera correcta los simbolos y conceptos de un
proceso de interpretacion, donde se recibe la informacion y se asocia a la
realidad.

Por otro lado, el mensaje publicitario se relaciona con la percepcién, porque
permite captar la realidad como organizada, estructurada, plana de sentido y
significado. Esto provoca interés y sentido de seleccion para despertar los
estimulos, percibirlo y observarlos; a partir de ahi se opta por un significado
donde se enfoca en diferentes situaciones y ambientes.

De esta manera Frére, et al. (2022) comentan que la percepcién es la
capacidad de atraer, entender y darle sentido en forma activa a la informacion
gue logra con los sentidos; es decir es el proceso cognitivo donde se procesa la
informacion del entorno a través de los estimulos el cual se capta mediante los
organos sensoriales.

Por ello, el consumidor organiza, selecciona e interpreta los estimulos que recibe
de un producto o servicio mediante la percepcion visual, percepciéon auditiva,

percepcion tactil, percepcion gustativa y percepcion del olfato.



La interpretacion de los estimulos es Unica e individual, se basa en que los
individuos ven sus motivaciones e intereses personales, mediante las cualidades

internas y externas del consumidor.

En el Peru existen empresas privadas y publicas que realizan spot publicitario
de igualdad de género. Estos spots no tienen mucha visibilidad porque la gran
mayoria no utiliza para el consumo del espectador. Para el INEI (2021), El
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, informa que en el Perd mas del
60% de los pobladores son machistas. Debido a que, en la recuperacion
econdmica en el 2021, favorecié mas a los hombres con el 13.3 % y el empleo
remunerado masculino aument6 a un 15% y el 8% en lo femenino.

De esta manera la investigacion tiene como problema general: ¢(Cuél es la
percepcion del mensaje publicitario del spot “Cuanto pesa el machismo” en los

adultos jovenes del distrito de San Juan de Lurigancho,2023?

Asi mismo, los problemas especificos planteados segun las dimensiones de
nuestra variable son: ¢ Cual es el componente verbal del spot “Cuanto Pesa el
Machismo” en los adultos jévenes de Proceres de la Independencia, San Juan
de Lurigancho, Lima, 20137 , Cual es la imagen del spot “Cuanto Pesa el
Machismo en los adultos jovenes de Proceres de la Independencia, San Juan
de Lurigancho, Lima, 20137, ¢;Cuél es el embellecimiento del discurso del spot
“‘Cuanto Pesa el Machismo” en los adultos jovenes de Proceres de la
Independencia, San Juan de Lurigancho, Lima, 2013?

A nivel tedrico, la investigacion tiene como justificacion cémo se percibe
el mensaje publicitario del spot “Cuanto pesa el machismo” en los adultos
jovenes de Préceres de la Independencia, San Juan de Lurigancho, Lima, 2013

El objetivo general del trabajo de investigacion es evaluar la percepcion
del mensaje publicitario del spot “Cuanto pesa el machismo” en los adultos
joévenes de Préceres de la Independencia del distrito de San Juan de Lurigancho,
Lima, 2023; los objetivos especificos es identificar las caracteristicas del
componente verbal, imagen y embellecimiento del discurso del spot “Cuanto
pesa el machismo” y en los adultos jovenes de Proceres de la Independencia,
San Juan de Lurigancho, Lima, 2013.



Para la presente investigacion no se presentara hipotesis, porque no se puede

plantear una hipotesis en base a algo que no se conoce con exactitud.

El desarrollo de la publicidad ha experimentado cambios significativos, asi como
nuevos desafios que han generado crear ideas innovadoras. Los especialistas
en publicidad han optimizado técnicas para transmitir mensajes eficaces a los
consumidores de diversas marcas. Cada empresa tiene su propio publico
objetivo, lo que implica que estos especialistas deben crear contenido que sea

comprensible y capaz de captar la atencién de manera afectiva.

Segun Gordillo (2019) el objetivo del mensaje publicitario es proporcionar
pautas para comprender la complejidad de cémo aborda e implementa las
herramientas en distintas campafas publicitarias. El enfoque del mensaje
publicitario esta dirigido por los estandares de los medios de comunicacion,
siendo importante interpretar el mensaje en la comunicacion audiovisual. De esta
manera, se puede entender que el mensaje semiético esté dirigido a cada publico
objetivo.

El spot publicitario, por su parte, transmite mensajes decisivos a través de
elementos visuales y auditivos, logrando que el mensaje sea captado y
recordado tanto por la marca como por el consumidor con el objetivo de que
adquieran los servicios ofrecidos. En este sentido, los medios digitales son la
principal fuente de transmision, ya que son muy populares y ampliamente
utilizados por la audiencia. Ademas, otros medios como periddicos, radio e

internet también pueden ser utilizados.

Por otro lado, son pocas las empresas que crean spots publicitarios que
aborden temas sociales o situaciones de la vida cotidiana, con mensajes que
buscan generar reflexion y conciencia en los consumidores sobre el impacto de
temas sociales.

Segun Osorio (2018) las marcas utilizan diferentes técnicas para transmitir
un mensaje, como crear informacién de los distintos sentidos, de modo que el
consumidor comprenda lo que se desea comunicar y cOmo puede cambiar su
percepcion acerca de una marca o un spot publicitario. Transmitir un mensaje
eficaz implica tomar decisiones estratégicas con relacién a la imagen que se

quiere proyectar como marca. Es importante manejar un contenido adecuado



gue transmita sensibilidad y que tenga un publico objetivo definido, para que el
mensaje llegue a las personas y los informe sobre lo que ocurre en su entorno.
El Pera tiene como principal problema la violencia contra las mujeres.
Para el instituto nacional estadistico e informatica (INEI), el indice de igualdad
de género es de 37.9%. El machismo es una problematica que se percibe a lo
largo de los afios y contintia siendo un problema social que afecta a miles de

mujeres.

Este problema se refleja en diversos ambitos como el trabajo, la
economia, la politica, el acceso a la educacion y la esperanza de vida. Empresas
publicitarias dan a conocer sobre diferentes situaciones sociales a través de
spots publicitarios que tienen un mensaje claro y directo.

Asi mismo, la organizacion sin fines de lucro Plan Internacional Peru tiene
como objetivo mejorar el nucleo familiar donde defiende los derechos y la
igualdad. Su objetivo es generar cambios positivos en los nifios y nifias. Existe
un spot publicitario que refleja la falta de igualdad de género en las
responsabilidades dentro del hogar, donde muestra que las mujeres son
responsables de las tareas domésticas, dando como mensaje que estas
deberian ser compartidas por ambos sexos, sin excluir a ningiin miembro de la

familia.

Por estas razones, se realiza un analisis en esta investigacion, ya que
esta organizacion crea contenido audiovisual con el objetivo de mejorar y educar

a diferentes familias peruanas sobre paradigma sociocultural.

I.MARCO TEORICO

Céardenas y Orozco (2020) en su investigacion tiene como objetivo analizar
las percepciones del publico adulto de la ciudad de Cuenca, Ecuador, tiene sobre
las campafias sociales de prevencion de accidentes de transito. Para ello,
utilizaron un enfoque cuantitativo y una metodologia de investigacion mixta. Se
concluye que el resultado de la investigacion evidencia la inexperiencia sobre las
campanfas de prevencién vial y que los mensajes emitidos no son claros. De esta
manera, la investigacion aporta como antecedente previo de cOmo se relaciona

el mensaje publicitario y la percepcion en una campana.



Por su parte, Gordillo (2019) en su investigacion tiene estudio experimental
en el ambito de la identidad sonora en Madrid, Espafia. Tiene como objetivo
observar el estado de la cuestion sobre los efectos y la identidad sonora en la
publicidad, como lenguaje especifico de comunicacion sincrética y construir su
propia teoria a partir de esta definicion. El autor emple6é una investigacion
cuantitativa con disefio experimental y utilizd la encuesta como herramienta de
recoleccion de datos, en las que participaron estudiantes universitarios de ambos
sexos. Se concluye, que una vez realizadoy analizado el trabajo de campo,
se puede obtener ciertas conclusiones, verificar los objetivos y las hipotesis, asi
se observa las limitaciones del estudio y establece nuevas lineas de
investigacion para el futuro. De esta manera, la investigacion aporta el correcto
uso del mensaje publicitario a través de elementos observables en cualquier spot

0 anuncio graficos.

Diaz y Salas (2021) en su investigacion Percepcion del mensaje publicitario “El
covid no mata solo” #NoSeamosComplices en alumnos de la ESOFA de Lima.
2020. Tiene como objetivo identificar el mensaje publicitario de un spot. El autor
empleo una metodologia cuantitativa con disefio no experimental tipo aplicada y
utilizo una encuesta, donde participaron 150 jévenes. Se concluye, describir el
mensaje verbal, visual y contextual. De esta manera, aporta que el mensaje se
guie hacia la latitud de aprobacion de dicha persona mediante la persuasion, es

necesario conocer la actitud hacia el mensaje que se trasmite.

Por otro lado, Lama (2018) en su investigacion tiene como objetivo determinar la
relacion entre el mensaje publicitario y el comportamiento del consumidor a
través la campafa “Republica independiente adolescente” de la marca gloria en
el aflo 2012. Por ello, se empled una investigacion explicativa no experimental.
Se concluyd, existe una correlacidon negativa, fuerte e indirecta entre las variables
del mensaje publicitario y comportamiento del consumidor, donde las imagenes
al ser atractivas y de alta calidad generaron la atraccion hacia el mensaje y un
sentido intangible de rebeldia. De esta manera, la investigacion aporta que el
mensaje publicitario logra persuadir la conducta mediante las campafas

publicitarias.



Osorio (2018) en su investigacion tiene como objetivo definir el desarrollo
de la percepcién en ambos contextos, tanto en el ambito psicolégico como en el
perceptivo, es el proceso basico por el cual un sujeto interpreta la informacién
sensorial en el mensaje publicitario. Tiene un enfoque cuantitativo, experimental
de tipo aplicada. Se concluyo, el término “decodificacién simbdlica” puede
describir adecuadamente el proceso de estudio de la informacion en el contexto
perceptivo. De esta manera, la investigacion aporta que en el dmbito de la
psicologia involucra lo sensorial en los mensajes publicitarios y la publicidad

abarca la interpretacion de los consumidores para tomar una decision.

Para Ayala y Aguilar (2022) en su investigacion Marketing auditivo y su
influencia en la compra del consumidor de supermercados de la ciudad de
Machala. Tiene un enfoque de investigacidbn cuantitativo, descriptivo no
experimental de tipo aplicada. Los resultados sefialan que el tipo de marketing
se enfoca en el uso de la musica como una herramienta de mercadeo para
atrapar todo tipo de emociones y sensaciones afectivas a los clientes. De esta
manera, la investigacion aporta que los consumidores si tienen sensaciones y
emociones para elegir las compras con una musica de fondo, lo que conlleva por

los datos estadistico una influencia positiva al momento del consumo.

De igual manera, para Bocanegra y Rios (2022) en su investigacion tiene como
objetivo determinar la correlacién entre la comprension del mensaje publicitario
en el etiquetado de los octégonos y el comportamiento de adquisicion de las
amas de casa en el mercado Milagritos, Lima, 2022. Por ello, utilizaron una
metodologia basica con enfoque cuantitativo, disefio no experimental de nivel
descriptivo. La herramienta de recopilacion de datos utilizada fue la encuesta.
Se concluyd, los diferentes comportamientos de compra de las consumidoras,
en este caso amas de casa, cambiaron en un 66%, debido a que el mensaje
publicitario fue aplicado de manera correcta. De esta manera, la investigacion
aporta que el mensaje publicitario ayuda a generar informacion para conocer la

marca para la decision de compra.

Para Pérez (2018) su objetivo es explorar la importancia de la semiética en la
publicidad. Se concluyd, ambos contextos, la semioética y la publicidad, tienen un

doble sentido ya que la publicidad refleja la realidad y también influye en ella.



Esta investigacion busco utilizar herramientas conceptuales provenientes de
diferentes investigadores y analizar la conducta. De esta manera, la
investigacion aporta que la publicidad y la semioética estan relacionadas mediante
las imagenes y palabras en base a el mensaje publicitario donde influye en la

percepcion de los individuos.

Paz y Moreno (2020) en su investigacion efectividad de las estrategias
publicitarias en las Pymes: un andalisis de revision de literatura. Por ello, utilizaron
una metodologia mixta, disefio no experimental aplicada, alcance correlacional.
Se concluyd, el estdndar ESR es idoneo para la implementacion, desarrollo y
crecimiento de las Pymes. De esta manera, aporta que los beneficiarios y
consumidores son aptos y apasionados ante las estrategias publicitarias
ambientales, que generan atractivos emocionales e influye en la decisién de
adquisicion.

Leiva (2020) en su investigacion percepcion del mensaje publicitario Violencia
disfrazada de amor del MIMP. Tiene como objetivo describir la percepcion del
mensaje publicitario. Esta investigacion tiene como un enfoque cuantitativo, con
disefio no experimental tipo basica. Se utilizo la técnica de recoleccion de datos,
la encuesta dirigidas a mujeres. Por el cual, el 95% de los encuestados esta
totalmente de acuerdo lo cual muestra que el mensaje publicitario fue claro,

focalizado y creible con la modelo de estudio.

De esta manera, Flores (2019) en su investigacion Percepcion del mensaje
publicitario. Tiene una metodologia cuantitativa tipo basica con un disefio no
experimental y un enfoque transversal. Tiene como objetivo determinar la
percepcion del mensaje publicitario. Para la recoleccion de datos, se empleé una
encuesta a 85 hombres. Se concluyd que el mensaje publicitario tiene una buena
percepcion entre el grupo de objetivo. De esta manera, la investigacion aporta
que la percepcion del mensaje publicitario es un proceso cognitivo donde

persuade al consumidor mediante la publicidad.

Para Solis y Espinel (2017) en su investigacion analisis corporativo del mensaje
publicitario en los spots de videos de las marcas Coca-Cola y Pepsi y su
percepcion en los estudiantes de la facultad de comunicacion social de la
Universidad Central del Ecuador. Tiene como objetivo analizar
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comparativamente el mensaje audiovisual entre las marcas Coca-Cola y Pepsi.
Utiliz6 una metodologia cuantitativa tipo basica descriptica, con un disefio no
experimental. Para la recoleccién de datos se empled la encuesta a 124
estudiantes. Se concluy6 que el mensaje publicitario integra los elementos que
componen las marcas, estas combinaciones diversas son protagonistas
caracteristicos de la vida cotidiana los sonidos (emociones una voz narradora

gue transmite y envuelve al espectador).

Asi mismo, Serrano (2021) en su investigacion la funcién de los constructores de
espacio mental en el discurso publicitario: el uso de la segunda persona
objetivadora tu. Utiliz6 una metodologia cuantitativa, tipo aplicada no
experimental. Se concluyd, que los constructores promueven el significado
objetivador, mientras que su presencia contribuye a la creacion del valor. De esta
manera aporta que, la mayor frecuencia de la audiencia de los constructores de

espacio mentales en todos los prototipos de texto y ambito.

Como primera variable el mensaje publicitario para el autor Sanchez (2020), nos
refiere que ayuda a informar hechos que visualizan en la sociedad. Donde tiene
como propdasito transmitir un concepto especifico para generar una idea concisa

gue el anunciante quiere informar.

Por otro lado, Moreno (2019) nos habla que en el siglo XX el mensaje publicitario
era la técnica psicolégica que utilizaba para la publicidad como persuasion y

seduccion, la publicidad tiene como propdsito seducir a los receptores.

El mensaje publicitario es parte de la publicidad donde tiene como objetivo atraer
la atencion de los consumidores, despertar su interés, crear un deseo por un
producto o servicio y finalmente, motivarlos a tomar una accién como comprar

de ese producto o servicio.

Para Hernando (2020) define que el mensaje publicitario se caracteriza por ser
breve y conciso, donde la comunicacion publicitaria es llamativa y rapida para
evitar el cansancio de los consumidores. La marca debe plasmar un mensaje

eficaz donde aporte un concepto claro para interpretar la informacion.

Se debe plasmar un mensaje publicitario de manera creativa donde estimule la

atencion. Asi mismo, el lenguaje tiene que ser directo para el publico capte de



manera rapida e influya en la mente del consumidor. La competitividad del
mensaje publicitario abarca tener una perspectiva visual y Unica para que no
pase desapercibido, donde busque romper caracteres de la comunicacion y sea

MAas persuasiva.

Por otro lado, Hernando (2020) establece el andlisis semiético del mensaje
publicitario para mostrar las caracteristicas de la publicidad y crear una imagen

al producto. Por ello, plantea 3 dimensiones.

Al respecto, Leal (2021) expresa que el componente verbal desde el punto
comparativo de la publicidad es una estrategia para plasmar ideas en el anuncio
publicitario, donde sea llamativo y creativo con la finalidad de persuadir y pueda
crear opiniones favorables hacia el producto, esta técnica se encuentra

constantemente en evolucion y como se interpreta la publicidad.

La publicidad usa como herramienta principal al mensaje publicitario ya que una
de sus técnicas de aplicacion es el componente verbal, su principal funcion es
crear opiniones positivas en el consumidor para generar la comprar de la marca
o producto, este cumple con diferentes rasgos y variedades de recursos
linglisticos y retoricos. En los elementos linglisticos tenemos polisemia, es un
recurso importante para lograr un mensaje publicitario atractivo y Gnico donde

llegue al publico de manera efectiva.

Ademas, Hernando (2020) considera que el componente verbal se muestra
como pluralidad en los signos, iconos, verbales y numéricos. Estas descripciones
hacen parte a diferentes expresiones coloquiales, populares e intercambio de
informacion de acontesicimeintos sociales. El mensaje linglistico es un
contenido diverso, textos concretos donde tienen una definicién establecida.
Esto significa que ayuda a vender el producto o servicio donde se establezca un
contacto con el receptor.

Por otro lado, Romero (2017) nos habla del mensaje lingtistico como el poder
proyectivo en definir la publicidad que nace de una imagen y se visualiza en un
spot publicitario. El mensaje tiene como funcion proyectar la construccion de la
imagen, donde debe ser seleccionada cuidadosamente en palabras, tono y
estrategias.



No obstante, se refiere a la capacidad de transmitir informacion, persuadir
emociones e influir al pablico. El lenguaje utilizado en la publicidad puede ayudar
a diferenciar un producto o servicio de la competencia y posicionarlo de manera
Unica en la mente de los consumidores. Esto implica destacar caracteristicas
anicas o0 ventajas competitivas a través del mensaje y asi motiva a la audiencia

a tomar diferentes medidas especificas para la decisién de compra.

Tal es el caso de los elementos linglisticos para Torres (2021) se utiliza los
elementos para definir diferentes contenidos y llevar un mensaje eficaz, también
son un conjunto de practicas que fortalecen el acto de la comunicacion. En este

caso rige la construccién de un mensaje claro y coherente en un spot publicitario.

Entonces, son las unidades basicas que conforman un sistema de comunicacion
mediante el lenguaje. Estos elementos son fundamentales para la comprension

y produccion del discurso.

Para el indicador de informacién Barzaga, O. et al. (2019) refieren que la
informacion se convierte en conocimiento Gtil, esta misma se debe generar en
un proceso cognoscitivo entre: el dato, la informacién y conocimiento. Mediante
los procesos los datos de informacidén se convierten en empleo practico y de

manera creativa.

De tal manera, la informacion es el punto de partida del conocimiento donde se
compone de hechos y sucesos, este conocimiento tiene hechos de contexto con

algun fin, desde la teoria argumentada y verificada.

La informacion se refiere a datos, hechos o detalles que se presentan en forma
de palabras, nimeros, imagenes o cualquier otra representacion que se pueda
comunicar. La informacion es la materia prima a partir de la cual construimos

nuestro conocimiento sobre el mundo.

Mientras tanto tenemos la atencidn segun Ison, Korzeniowski, Psykhe (2016)
expresan que la atencion incrementa la percepcion reduciendo el ruido exterior
al foco, la atencién visual apoya al proceso de decodificacién fonoldgica
direccionando a los recursos linglisticos y cognitivos. La atencion se considera
una herramienta que mejora la percepcion al permitir que el individuo se centre

en un estimulo especifico mientras filtra o ignora distracciones o ruido exterior.
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Esto significa que cuando estamos atentos a algo podemos procesar esa

informacion de manera mas efectiva y precisa.

La atencion desempefia un papel esencial en la percepcién al ayudarnos a
enfocarnos en estimulos especificos, reducir el ruido y facilitar la comprension.
Su influencia en la asignaciéon de recursos cognitivos y lingliisticos donde resalta

su importancia en el mensaje publicitario.

Para la dimension de imagen Pérez (2018) son piezas representativas en un
discurso publicitario, es usada para conmover al receptor y captar toda su
atencion. También es comunicativa pero no todas las empresas utilizan esa
imagen de manera eficaz, la imagen desempefia un papel crucial en la
publicidad, donde su eficacia depende de factores como la creatividad, la
coherencia, la adaptacion al publico objetivo y la calidad visual.

De esta manera, Hernando (2018) la imagen en el mensaje publicitario busca
canalizar y complementar la informacion con las emociones y las ideas que
desean transmitir de manera efectiva. Las imagenes en la publicidad se usan
para completar el mensaje verbal al anuncio; por ejemplo, si un anuncio
promociona un refresco como refrescante, la imagen podria mostrar una bebida
fria condensando gotas de agua para resaltar esa sensacion refrescante, es asi,
que el indicador de imagen es el concepto creativo.

La importancia de las imagenes atractivas y creativas en el mensaje publicitario,
son visualmente impactantes pueden ser utilizadas para captar la atencién del
espectador. Esto es importante en un mundo lleno de distracciones, donde las

personas suelen tener curiosidad a lo que visualmente les llaman la atencién.

Para Cohaila y Zegarra (2021) expresa que el concepto creativo es la traduccion
de un concepto que llame la atencion en el mensaje, tiene que ser inspirador,
genuino y deslumbrante para buscar la atencién y despertar alguna emocion.
Debe ser capaz de inspirar a la audiencia, generar interés y motivar a la accion
de compra, también debe tener una conexion de deseo o valores que sea

significativa y memorable.
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Se entiende que, es el corazdn de una camparfa exitosa ademas debe ser una
idea que inspire autenticidad de manera objetiva para lograr un mensaje directo.
De esta manera, el concepto creativo destaca en la mente del receptor.

Del mismo modo, Ricarte (2017) resalta que lo creativo es tener la capacidad
que el producto no solo es para persuadir al consumidor, sino también a sus
propios clientes o anunciante, es decir el verdadero concepto creativo de un

mensaje debe influir en las actitudes y comportamiento de sus receptores.

El concepto creativo debe optar confianza, lealtad a la ves debe inspirar y motivar
a los equipos de marketing y publicidad, asi como los anunciantes para mostrar

la vision, los objetivos de la campafia de tal motivo que entusiasmé y guie.

Albarracin, Rodriguez y Carpio (2022) sefialan que la estimulo sensorial de la
publicidad provoca mayor percepcion donde se activan sensaciones la cuales
son el gusto, el olfato, el tacto y el sonido. Mediante los anuncios publicitarios
provocan sensaciones y pensamientos positivos de las campafas publicitarias.
La estimulacion sensorial en la publicidad puede tener un impacto significativo

en la percepcion y en la forma en que los consumidores interactan con ellos.

La estimulacion de estos sentidos puede hacer que los anuncios sean mas
memorables para la audiencia. Cuando se utilizan de manera efectiva, estos
estimulos sensoriales pueden aumentar la conexion emocional entre el
espectador y el mensaje publicitario, lo que a su vez puede influir en las actitudes

y el comportamiento de compra.

Para su indicador estimulo visual, Jiménez, G., Bellido, E., Lopez, A. (2019)
expresan que es el sentido que mas llama la atencion, es la disciplina visual
(merchandising) que surge para potenciar los elementos visuales de un anuncio
publicitario o establecimiento comercial. En este sentido se puede afirmar que el
90% de la informacion que percibe el cerebro es visual, donde se tiene como

incremento las ventas de un producto.

En el contexto de la publicidad y el marketing, los anunciantes intentan disefiar
estimulos que capte la atencién, generen interés y motiven a la audiencia a tomar

medidas especificas para comprar un producto o recordar una marca.
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Se entiende cdmo funcionan estos procesos de percepcion, es esencial para

crear estrategias de marketing efectivas y mensajes publicitarios.

Una vez que el estimulo es detectado, la informacion es transmitida al cerebro
para su procesamiento. El cerebro interpreta y procesa la informacion sensorial

para darle sentido y significado.

Por otro lado, tenemos estimulo auditivo Jiménez, G., Bellido, E., Lopez, A.
(2019) expresan que el sentido auditivo como influencia de decision de compra
que denomina contaminacion auditiva (ruido, sonidos no deseados o
inadecuados) esto puede afectar el animo de los clientes negativamente a la
venta. Asi mismo, los sonidos adecuados y precisos pueden aumentar el

incremento de la venta.

De esta manera, los sonidos influyen en la decision de la compra a su vez los
distintos tipos de musica activan partes del cerebro, desde el punto de vista del

neuromarketing es importante la diferencia escuchar y oir.

Para finalizar tenemos al embellecimiento del discurso, Hernando (2018) nos
dice que se conoce también como la retérica, se presta perfectamente a la
finalidad persuasiva de la publicidad. Ademas, es una herramienta de relevancia
porque se centra en la persuasion y conexion emocional con la audiencia. Al
utilizar técnicas retéricas efectivas los anunciantes pueden aumentar la
probabilidad de que los consumidores respondan positivamente a sus mensajes

y tomen decisiones deseadas.

En el contexto de la publicidad, el embellecimiento del discurso o la retorica se
emplea para crear mensajes atractivos y persuasivos que generen respuesta

positiva por parte de los consumidores.

Alvarez (2017) expresa que la retérica de la publicidad intenta descubrir maneras
para mantener el interés de la gente, ademas debe ser curioso, interrogante y

provocativo.

Estos elementos se utilizan para mantener la atencion de la audiencia y generar
un didlogo o una interaccion continua con el mensaje publicitario. Cuando un
anuncio es curioso plantea interrogantes, tiende a ser mas memorable y
efectivos en términos de lograr que la audiencia se involucre y tome medidas.
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De esta manera, la retdrica de la publicidad busca constantemente formas
efectivas de mantener el interés de la audiencia a través de la curiosidad,
preguntas y provocacion. Estos elementos son herramientas poderosas para
crear mensajes publicitarios que capten y retengan la atencion del publico de
manera efectiva. Para el embellecimiento del discurso divide en tres indicadores

efectividad, audiencia y sensaciones.

Para la efectividad publicitaria, el autor Gomez. et al. (2022) no solo se logra
atrayendo la atencion del publico, también es importante que el estimulo de
marketing persista en la mente a corto o largo plazo. Esto resalta su importancia
de crear anuncios y estrategias que no solo atraigan la atencion de manera
momentanea, sino que también dejen una impresion duradera. Para lograr que
un estimulo de marketing permanezca en la memoria del publico, los

profesionales de marketing suelen utilizar diversas técnicas y estrategias.

Por otro lado, se tiene a la audiencia para Saavedra et. al. (2020) expresan que
el objetivo de brindar al espectador es una impresion de estar viendo un
contenido en conjunto, ademas accede el impulso al usuario y proporciona el
analisis de su comportamiento. Igualmente, se entiende por audiencia a la
oportunidad que da a los medios y marcas, ya que la interaccion con el publico

es crea nuevas posibilidades de codificacion publicitaria.

Para su indicador sensaciones, Jiménez, G., Bellido, E., Lopez, A. (2019)
expresan que es importante satisfacer y convencer al consumidor por medio de
los sentidos, es importante saber cédmo se va generar el impacto sensorial
ademas se debe diferenciar de los consumidores para lograr una motivacion y

se tiene un valor de marca, producto o servicio.

Las sensaciones son las respuestas inmediatas y basicas de los sentidos a
estimulos del entorno. Son experiencias fisicas y sensoriales directas, son
crudas y no interpretadas. Son la informacion sensorial que se obtiene a través
de los cinco sentidos: vista, oido, olfato, gusto y tacto. Ejemplos de sensaciones
incluyen la percepcion de la luz, el sonido, el calor, el frio, el sabor, el tacto, el

dolor, etc.

Para finalizar, se define percepcién Osorio (2018) nos dice que la percepcién es

la interpretacion unica e individual de una persona en base a sus conocimientos
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adquiridos en su ambiente, los estimulos recibidos mediante la forma y
totalidades son proceso que permite conocer la realidad del sujeto que por medio
de las sensaciones hay una conexion con el mundo. Las sensaciones son las
experiencias inmediatas que resultan de la recepcion de estimulos sensoriales.
Por ejemplo, sentir el calor del sol en la piel o el sabor de la comida son ejemplos

de sensaciones que experimentamos a través de la percepcion.

La percepcion es un proceso fundamental que nos permite conocer y
comprender la realidad que nos rodea a través de la interpretacién de estimulos
sensoriales. Este proceso de interpretacion y construccion de significado es
esencial para la relacién con el mundo y capacidad de tomar decisiones.

Vasco et al. (2023) expresan que el analisis de la percepcién surge del
neuromarketing como pauta, con inicio a partir de la neurociencia y marketing
orientada a atraer sefales eléctricas del cerebro las estudia y traduce para
predecir el comportamiento del comprador, se tiene una respuesta sensitiva,

cognitiva y afectiva.

La percepcion desempeiia un papel crucial en la publicidad, ya que afecta la
forma en que los consumidores interpretan, responden a los anuncios y
mensajes de marketing. Ademas, es el proceso por el cual las personas captan,
organizan, interpretan y dan significado a los estimulos visuales, auditivos y

sensoriales presentes en los anuncios publicitarios.

Para sustentar nuestro tema de investigacion se afiadié estas dos teorias de la

comunicacion.

Segun Giraldo et al. (2008), la teoria del Estructuralismo surge de la ruptura de
los métodos linguisticos. Esta teoria aborda la vida social y cultural a través de
eventos comunicativos y busca una comprension total de como se interpretan
los mensajes. La cultura determina el sentido del mensaje y la forma en que se
interactlda con la audiencia. Dentro de la cultura, se transforma la percepcion de
los diferentes sentidos y se estudia del signo. El objetivo de esta teoria es hacer
que el mensaje sea claro y se interprete de manera directa y eficaz. Los
mensajes son eficaces cuando tienen una idea planteada y una direccién

concreta.
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De esta manera, la presente investigacion se vincula con la teoria plantea la
interpretacion y el andlisis de las diferentes estructuras para la percepcion del
mensaje publicitario, destacando también el reconocimiento e interpretacion de
los signos linguisticos. Las diversas campafas sociales buscan transformar el

mensaje implicito en explicito para que su enfoque sea comprendido.

Por otro lado, Mattelart (1995) la teoria del estructuralismo es un sistema que
surge de la ruptura de los signos lingtiisticos y los métodos tradicionales, se basa
en diferentes aspectos ordenados. Considera que la vida social es un complejo
sistema de comunicacién producto de significados, asi mismo, es un conjunto de
andlisis linguistico hechos aislados. Su tarea consiste en estudiar las reglas de
este sistema, a través del cual se produce sentido mediante. El lenguaje es
divisible y analizable. Esta teoria se basa en que el mensaje es interpretado por
un receptor siempre en un contenido especifico y como interactie. Ademas, la
comunicacién va mas alla de los enfoques lineales y permite analizar un mensaje
concreto, en el que se proponen multiples sentidos y diferentes interpretaciones.
Esta teoria se relaciona estrechamente con la semidtica, ya que estudia la teoria
de los signos. Los signos pueden ser palabras, imagenes, sonidos, gestos y
objetos, que son compartidos socialmente y tienen un significado determinado.

Ademas, el significante es la parte material que se percibe mediante los sentidos:
la vista, el oido y el olfato. El significado, por otro lado, es el contexto social que
se le atribuye, una construccién mental no material. En el caso del spot “cuanto
pesa el machismo”, se relaciona con un significado social que es conocido o

compartido por todos los individuos.

Existen dos ideas diferentes: los seres humanos interpretan para comunicarse,
es decir, utilizan el lenguaje; y en nuestra vida cotidiana interpretamos
constantemente los signos. Ademas, los codigos dividen a los signos en grupos,
por lo que podemos hablar con cédigos médicos, estéticos y compartidos. Esto
significa, que los seres humanos tienen la capacidad de interpretar los mensajes

y hacer que sean entendidos.

Desde este enfoque, esta teoria se centra en analizar el mensaje en si, mas que

en el medio que se realiza, se trata de la construccidon e interpretacion de
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mensajes en un contexto especifico y observando las complejidades de este

proceso comunicacional.

Por otro lado, también se relaciona con la teoria de usos y gratificaciones,
Alvarez (2014) esta teoria se centra en por qué y como las personas utilizan los
medios de comunicacién para obtener satisfacciéon de ellos. En lugar de
considerar a los medios como influencias unilaterales que afectan a las
audiencias, esta teoria sugiere que las audiencias son activas y selectivas en su
eleccion de medios y contenido, y que buscan gratificaciones al utilizarlo.
Actualmente los medios digitales son plataformas de interaccion con la audiencia
mas no un medio de comunicacion, ya que usan lenguaje digital para brindar

informacion.

De esta manera se relaciona con la investigacién, de manera que la audiencia
es responsable de poder hacer juicio de valor mediante lo plasmado por los
medios digitales. Los consumidores tienen conciencia del uso que le dan a los
medios de comunicacion para sacar sus intereses y obtener sus propias

opiniones. La audiencia esta presente y utiliza los medios con un propésito.

lILMETODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion
La investigacion es tipo basica, porque no busca definir las caracteristicas del
mensaje publicitario, solo se basa en ayudar con la busqueda para realizar otras
investigaciones, por lo que Alvarez (2020) se debe adquirir informacion para

aumentar los conocimientos actuales y no solucionar un problema.

El disefio del trabajo es no experimental, porque no se modifica nuestra
variable planteada que es el mensaje publicitario. Para Agudelo, et al. (2008)
expresan que las investigaciones no experimentales son aquellas que se
realizan sin tocar la variable. Es decir, esta investigacion no se hace alterar las
variables independientes, lo que se desarrolla es observar el fenémeno tal y
como se dan en su contexto natural. Su enfoque es de nivel descriptivo simple,
porque busca describir la variable sobre el mensaje publicitario del spot “Cuanto
pesa el machismo” en adultos jovenes de Proceres de la Independencia del
distrito de San Juan Lurigancho, Lima,2023. Ademas, en términos de su
proximidad temporal, es transversal. Para Muggenburg, M. Pérez, |. (2007) es
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aguello que se recolecta datos de un solo momento en tiempo unico. Asi mismo
la informacién recopilada es del afio 2023.

Esta investigacion tiene un enfoque cuantitativo, para Mejia (2005) nos dice
gue es un método de exploraciéon donde se basa en el resumen de datos y el
analisis de datos numéricos, estadisticas, estudiar fenomenos sociales,
cientificos o de otro tipo. Para recopilacion de datos cuantitativos se utilizara
datos que se puedan medir. Estos datos pueden incluir encuestas, cuestionarios,
mediciones fisicas, entre otros. De tal manera, se aplicara para la recoleccion de

datos a esta investigacion la encuesta.

3.2. Variables y Operacionalizacion

La investigacion se enfoca en la variable de estudio del Mensaje Publicitario
el cual se define segin Lama (2018) como la idea principal de una campafa de
publicidad que guia todo el proceso para transmitir una definicién especifica a un
publico objetivo. Una de las caracteristicas clave del mensaje publicitario es que
este sea “creativo y llamativo”. Esta variable se basa en persuadir a los
consumidores a través de los conceptos, sensaciones, imagenes, percepcion y
conocimiento del producto. Estd compuesta por componentes verbales, imagen
y embellecimiento del discurso.

Esta variable cuenta con tres dimensiones: Hernando (2020) el
componente verbal del mensaje publicitario se caracteriza por el mensaje
linglistico, elementos linguisticos, informacion y atencion Por otro lado, la
imagen desempefia un papel fundamental, ya que se utilizan técnicas para
comunicar las caracteristicas de un producto o servicio de una empresa donde
su objetivo es convencer al receptor, tiene como indicador el concepto creativo,
estimulo sensorial (visual y auditivo). En cuanto al embellecimiento del discurso,
este forma parte de la retorica y se utiliza para persuadir al consumidor tiene

como indicadores efectividad, audiencia y sensaciones.

3.3. Poblacion, muestra y muestreo
Para INEI (2022), el distrito de San Juan de Lurigancho tiene una poblacion
de 1 milléon 225 mil 92 personas. Esta poblacion se divide en 363, 539 hombres
y 354,207 mujeres, con edades comprendidas entre los 18 a 35 afios. Para los

criterios de delimitacion, se observi que tanto hombres como mujeres de esta
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franja de edad frecuentan por la avenida Proceres de la Independencia,
especificamente el paradero 1632, en San Juan de Lurigancho.

respecto a la poblacion, delimit6 como poblacion aun conjunta de 384
hombres y mujeres. Segun Condori (2020) se refiere a conjuntos viables o
unidades de estudio que conciernen un ambito especifico en que se llevo a cabo
una investigacion. En este contexto, la investigacion se define como la parte
especifica de la poblacion que comparte las mismas caracteristicas. Tales que
se tomo adultos joévenes de 18 a 35 afios que vivan en San Juan de Lurigancho,
con delimitacion la av. Préceres de la Independencia 1638. Donde cumplan con
los requisitos de educacién superior universitaria e institutos, nivel socio
econémico C, sean independientes, trabajen y estudien, por ultimo, que no
tengan cargas familiares y sean solteros sin hijos.

El criterio de inclusion para la muestra fue adultos jévenes de 18 a 25 afios
que trabajen y estudien. Estado civil solteros sin carga familiar que residan en
San Juan de Lurigancho y que deseen participar voluntariamente en el estudio,
gue no tengan ninguna afiliacion con las investigadoras.

Para los criterios de exclusion: fueron los que no quieran participar
voluntariamente, que no hayan completado la encuesta, los que hayan dejado la
encuesta con la mitad de las preguntas, los que no hayan participado de la
encuesta por google Chrome.

Se utilizé un muestreo no probabilistico por conveniencia como lo definen
Otzen y Manterola (2017) La muestra se selecciona en base a la disponibilidad
y proximidad de los individuos que cumplen con los rasgos requeridos. Para
determinar con mas exactitud nuestra muestra se utilizé la féormula de
poblaciones infinitas.

Formula de deduccion de la muestra

n= Z/\2*N*p*q
en2*(N-1) + (Z2*p*
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Muestra

Poblacion 384
error e= 5%
Nivel de confianza | Za(95%) = 95%
Porcion esperada | p = 0.5
seguridad u= 0.5
muestra n= 384

La muestra adquirida mediante la formula plantea una poblacién de 384
varones y mujeres, Ademas, se tomara en cuenta 192 mujeres y 192 hombres
vecinos Proceres de la Independencia como parte de la muestra. Morillas (2007)
dice que, en el caso de una poblacion finita, es insostenible medir un de tamafio
infinito, se puede descubrir con condiciones en las que el digito de compendios
de la muestra puede llegar a ser una proporcion estimable de la poblacién. En
tal situacion, se entiende facilmente que la precision de la apreciacién seria
superior, esta formula representa con mas exactitud el conjunto de la poblacién
que se aplicara.

3.4. Técnica e instrumento de recoleccion de datos

La recopilacion de informacion que se utilizé es la encuesta, Garcia (2013) refiere
que es una investigacion que se realiza sobre un conjunto de sujetos
caracteristicos aun compuesto mas amplio, que se lleva en un contexto de la
vida diaria, se utiliza para procesos de pregunta con el fin de tener célculos
cuantitativos.

Se aplicara al modelo seleccionado el instrumento del cuestionario, para
Meneses (2016) es un instrumento estandarizado que emplea la recopilacion de
datos de las investigaciones cuantitativas, permite crear un conjunto de
preguntas para la recopilacion de la informacién estructurada sobre un conjunto
de personas. Para medir la variable, categorias e indicadores, se aplicara el nivel
de Likert. Segun Matas (2018) citado por Bertram (2008), las “escalas de Likert”
son instrumentos psicométricos en el que las personas encuestadas indican su
grado de acuerdo o desacuerdo con una afirmacion, items o reactivo a través de

una escala ordena y unidimensional.
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Totalmente de acuerdo
De acuerdo

5
4
Indiferente 3
En desacuerdo 2

1

Totalmente en desacuerdo

3.5. Procedimientos
Los instrumentos para la recaudacién de datos en el proyecto de investigacion
fue la encuesta, la cual fue aplicada a una poblacion de 384 individuos de ambos
sexos, adultos jévenes de 18 a 25 afos. La validacion de instrumentos fue hecha
por un juicio de tres expertos en el area de Psicologia y comunicaciones, para
gue esta sea aplicada de manera correcta y obtener los resultados esperados

para la investigacion.

Se aplicard la encuesta mediante la plataforma de Google Forms, se compartira
mediante mensaje por redes sociales, de esta manera se procedera al llenado y

la particién de nuestra poblacién.

Se encuestd a la poblacion la cual fue seleccionada y caracterizada por adultos
jovenes de 18 a 35 afios de la Av. Préceres de la Independencia, San Juan de
Lurigancho. Para realizar la encuesta de en planteo 12 preguntas las cuales se
realiz6 de manera virtual, ademas se cumple con diferentes criterios de validez
y confiabilidad. La encuesta fue ejecutada de manera virtual a personas
seleccionadas mediante los criterios de inclusion y exclusion. Cabe indicar que
a través del programa Microsoft Excel se puede realizar un analisis de las
preguntas detallando la informacién adquirida por cada usuario en la relacién a

la variable y sus objetivos planteados.

3.6. Método de analisis de datos
La investigacion recolectd informacidén sustancial sobre los antecedentes de
distintos conceptos sobre la percepcion del mensaje publicitario, publicidad,
comportamiento del consumidor aplicados de manera nacional e internacional.
Ademas, se identificd articulos cientificos que brinde datos y conceptos del

mensaje publicitario, percepcién, componente verbal, imagen y embellecimiento
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del discurso. El cual fue extraido en diferentes plataformas académicas como:
Cielo, Redalycs, Dialnet, Scopus y repositorios universitarios. Por lo siguiente,
se usara un método de confiabilidad interpretados por el programa Microsoft
Excel, ademas se tabularan los resultados en tablas de Excel, donde se utilizara
gréficos de pastel aplicados en Excel y se interpretara los resultados de acuerdo

a la informacién recolectada por la encuesta.

3.7. Aspecto éticos
La investigacibn resume informacion importante que se recopilo de
investigaciones previas, ademas estan correctamente citadas segun las ideas de
los autores, se cumple en su generalidad con el reglamentado por la norma APA
(American Pychological Association). Las partes éticas que resaltan la
exploracibn con la responsabilidad, transparencia, honestidad, respeto,
compromiso y la entrega total en el proyecto. Ademas, la claridad y la
responsabilidad son parte del criterio ético que se tomara en cuenta. Por otro
lado, la investigacion no usa datos falsificados. Queda como responsabilidad
corregir las observaciones que sean dadas por la universidad o validadores. De
tal manera, para continuar con la ejecucién de la investigacion ha sido
inspeccionada por los asesores metodologicos y validadores especialistas de la

carrera de ciencias de la comunicacion.
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IV. RESULTADOS

Dimensioén: componente verbal
Indicador: mensaje linguistico

Grafico N°01

Considera usted que el spot transmite un texto claro

1% 1%

3

| |
n
Indiferente
en desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Fuente: elaboracién propia

0%

Opciones N° %
Totalmente de

acuerdo 264 68.9
De acuerdo 110 28.7
Indiferente 4 1.0
en desacuerdo |3 0.8
Totalmente en

desacuerdo 2 0.5
TOTAL 383 100.0

Interpretacion: el 97% de las personas encuestadas estan totalmente de acuerdo

que el spot trasmitio un mensaje claro. Estos resultados son positivos porque el

spot cumplié con abordar la percepcion en base al mensaje linguistico.
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Dimension: componente verbal
Indicador: elementos lingiisticos
Grafico N°02

Cree que el spot tiene una comunicacion asertiva

1% 1% 0% Opciones N° %
Totalmente de
acuerdo 219 57.2
De acuerdo 156 40.7
Indiferente 4 1.0
= Totalmente de acuerdo = De acuerdo
Indiferente En desacuerdo En desacuerdo 3 0.8
= Totalmente en desacuerdo
Totalmente en
Fuente: elaboracion propia desacuerdo 1 0.3
TOTAL 383 100.0

Interpretacion: mas del 90% de las personas encuestadas esté totalmente de

acuerdo que el spot trasmiti6 una comunicacion asertiva para tratar la

problematica social. Este resultado aborda la proyeccién del mensaje publicitario

del spot donde toma una adecuada comunicacion asertiva en base a los

elementos linguisticos.
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Dimensioén: componente verbal
Indicador: elemento linguistico
Grafico N° 03

Comprende usted el mensaje del spot

0%

1% 1%

= Totalmente de acuerdo = De acuerdo
= |Indiferente En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Fuente: elaboracion propia

Opciones N° %
Totalmente de

acuerdo 197 51.4
De acuerdo 177 46.2
Indiferente 4 1.0
En desacuerdo 4 1.0
Totalmente en

desacuerdo 1 0.3
TOTAL 383 100.0

Interpretacion: por lo menos un 97% de las personas encuestadas estan

totalmente de acuerdo que se plante6 un mensaje claro y fue comprendido de

manera correcta. Este resultado nos aclara que el spot transmite en su contenido

un mensaje coherente ya que resalta su valor del elemento linguistico.
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Dimension: componente verbal
Indicador: informacion
Grafico N° 04

Considera usted que la informacién del spot genera conciencia social

4;1%_ % 1%

‘\V_I;O%

Opciones N° %

Totalmente de

acuerdo 197 51.4
De acuerdo 177 46.2
= Totalmente de acuerdo = De acuerdo |nd|fel‘ente 4 10
= Indiferente En desacuerdo En desacuerdo 12 0

= Totalmente en desacuerdo

Totalmente en

desacuerdo 1 0.3

TOTAL 383 100.0

Fuente: elaboracion propia

Interpretacion: un 97% de las personas encuestadas estan totalmente de
acuerdo que se planteé una informacién clara en base a la problematica social,
esta se plante6 de manera adecuada en el mensaje publicitario del spot
resaltando la informacion que se brinda para empatizar con los sentimientos

ajenos.
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Dimension: componente verbal
Indicador: informacion
Grafico N° 05

Cree usted que el spot aborda de manera efectiva la problematica del machismo

3;1%

10; 3%

1; 0%

154; 40% Opciones N° %
.J Totalmente de
acuerdo 215 56.1
= Totalmente de acuerdo
* De acuerdo De acuerdo | 154 40.2
Indiferente
En desacuerdo Indiferente 10 2.6
= Totalmente en desacuerdo
En
desacuerdo 3 0.8
Totalmente en
desacuerdo 1 0.3
TOTAL 383 100.0

Fuente: elaboracion propia

Interpretacion: el 96% de las personas encuestadas estuvieron totalmente de
acuerdo que el spot aborda de manera efectiva la problematica social. Ademas,
estos resultados estan relacionados a la informacion que se desea comprender
por el spot. A través de las frases colocadas en el spot para resaltar la

informacién sobre el machismo.
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Dimension: componente verbal
Indicador: atencion
Gréafico N° 06

Considera que la historia en el spot influye en su comportamiento

7: 2% 8, 2% 3, 1%

‘ Opciones N° %
Totalmente de
acuerdo 218 56.9
De acuerdo 147 38.4
= Totalmente de acuerdo
=D d ~
I feromte Indiferente 7 1.8
En desacuerdo
= Totalmente en desacuerdo En desacuerdo 38 21
Totalmente en
desacuerdo 3 0.8
Fuente: elaboracion propia TOTAL 383 100.0

Interpretacion: con el 95% de las personas encuestadas afirmaron que estan
totalmente de acuerdo que el spot influye en su comportamiento para cambiar
ideas que fortalecen pensamientos machistas. Por el cual el mensaje publicitario

del spot busco captar conciencia en base de atencion.
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Dimension: imagen
Indicador: concepto creativo
Grafico N° 07

Considera usted que las imagenes que presentan el spot tienen un concepto

creativo Opciones N° %

Totalmente de

o Tl acuerdo 185 48.3
De acuerdo 183 47.8

\/ Indiferente 10 2.6

En desacuerdo |4 1.0

= Totalmente de acuerdo

= De acuerdo
Totalmente en
Indiferente

desacuerdo 1 0.3

En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo TOTAL 383 100.0

Fuente: elaboracién propia

Interpretacion: por lo menos el 96% de personas encuestadas estan totalmente
de acuerdo que las imagenes que presenta el spot tiene un concepto creativo.
Estos resultados plasman imagenes atractivas contando situaciones parecidas

a las rutinas de la vida cotidiana.
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Dimension: imagen

Indicador: estilo sensorial (visual)

Grafico N° 08

Cree usted que las imagenes del spot transmiten emociones

3% 1% 0%

&

= Totalmente de acuerdo = De acuerdo
Indiferente En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Fuente: elaboracion propia

Opciones N° %
Totalmente de

acuerdo 207 54.0
De acuerdo 161 42.0
Indiferente 11 2.9
En desacuerdo |3 0.8
Totalmente en

desacuerdo 1 0.3
TOTAL 383 100.0

Interpretacion: por lo menos el 96% de las personas encuestadas estan

totalmente de acuerdo que las imagenes del spot trasmiten emociones y

sentimientos. Se tuvo como resultado que las imagenes contienen un estilo

sensorial visual.
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Dimension: imagen

Indicador: estilo sensorial (auditivo)

Grafico N° 09

Usted cree que la musicalizacion afiade al spot profundidad emocional

51%__ 3;1%

N

= Totalmente de acuerdo

= De acuerdo
Indiferente
En desacuerdo

Fuente: elaboracion propia

1; 0%

Opciones N° %
Totalmente de

acuerdo 224 58.5
De acuerdo 150 39.2
Indiferente 5 1.3
En desacuerdo |3 0.8
Totalmente  en

desacuerdo 1 0.3
TOTAL 383 100.0

Interpretacion: el 97% de las personas que se encuestaron estan totalmente de

acuerdo que la musicalizacién que se usa es correcta. El cual se transmite por

la musica agregada en el contenido del spot, donde resalta el estilo sensorial

auditivo.
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Dimensioén: embellecimiento del discurso
Indicador: efectividad
Gréafico N° 10

El spot tiene la efectividad necesaria para captar el interés de la audiencia

8; 2% 2;1% 1; 0%

Opciones N° %

Totalmente de

\ ’ acuerdo 216 56.4

De acuerdo 156 40.7
= Totalmente de acuerdo = De acuerdo _
. Indiferente 8 2.1
Indiferente En desacuerdo
= Totalmente en desacuerdo En desacuerdo 2 05

Totalmente en

desacuerdo 1 0.3

TOTAL 383 100.0

Fuente: elaboracion propia

Interpretacion: por lo menos el 97% de las personas que se encuestaron estan
totalmente de acuerdo que el spot tiene la efectividad necesaria para captar el
interés. La efectividad del mensaje publicitario cumple persuadir a su audiencia.
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Dimensioén: embellecimiento del discurso
Indicador: sensaciones
Grafico N° 11

El spot le causa motivacion para cambiar actitudes sociales

8;2% 2;1% 1; 0%
Opciones N° %
\ / Totalmente  de

acuerdo 216 56.4

= Totalmente de acuerdo = De acuerdo De acuerdo 156 40.7

Indiferente En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo Indiferente 8 2.1

En desacuerdo |2 0.5

Totalmente en

desacuerdo 1 0.3

TOTAL 383 100.0

Fuente: elaboracién propia

Interpretacion: por lo menos el 97% de las personas que se encuestaron estan
totalmente de acuerdo que el spot muestra un contenido que genera una
motivacion de cambio de actitudes en base a la problematica del machismo. Por
ello, el enfoque del embellecimiento del discurso trasmite sensaciones que

conecten y conmuevan a la audiencia.
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Dimensioén: embellecimiento del discurso

Indicador: audiencia

Grafico N°12

Usted cree que el spot muestra medidas de cambio para crear conciencia sobre

el machismo.
3; 1% 1; 0%
Opciones N° %
Totalmente de
acuerdo 209 54.6
= Totalmente de acuerdo = De acuerdo De acuerdo 161 42.0
Indiferente En desacuerdo
= Totalmente en desacuerdo Indiferente 9 2.3
En desacuerdo 3 0.8
Totalmente en
desacuerdo 1 0.3
TOTAL 383 100.0

Fuente: elaboracién propia

Interpretacion: por lo menos el 96% de las personas que se encuestaron estan

totalmente de acuerdo que el spot motiva a tomar medidas de cambio ya que

tiene un enfoque correcto del embellecimiento del discurso. Es decir que el spot

genera conciencia sobre este tema social y asi facilita la interaccion con la

audiencia.
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V.DISCUSION
Objetivo especifico 1: Identificar las caracteristicas del componente verbal del
spot “Cuanto pesa el machismo” en los adultos jovenes de Proceres de la
Independencia San Juan de Lurigancho, Lima, 2023. En el componente verbal
se tuvo en cuenta el mensaje linguistico, elementos linglisticos, informacion y

atencion.

Con respecto al mensaje linglistico Romero (2017) nos habla del mensaje
linglistico como el poder proyectivo en definir la publicidad, esto nace de una
imagen que se visualiza en un spot publicitario. El mensaje tiene como funcion
proyectar la construccion de la imagen donde se selecciona cuidadosamente en
palabras, tono y estrategias. En cuanto al mensaje linguistico un 97% de la
persona encuestas estan de acuerdo que el spot transmite un mensaje linguistico
contra el machismo. Estos resultados coinciden con lo encontrado por Flores
(2018) que el 92% da una respuesta positiva para comprender al lenguaje en
relacion a su texto, eslogan y color de la publicidad de la Percepcion del mensaje

publicitario “donde hay barrio siempre hay una Cristal”.

Para los elementos linguisticos Torres (2021) utiliza los elementos para definir
contenidos y llevar un mensaje eficaz, también son un conjunto de practicas que
fortalecen el acto de la comunicacion. En este caso rige la construccién de un
mensaje claro y coherente de un spot publicitario. Estos resultados coinciden
positivamente con Leiva (2020) ya que obtuvo en su investigacion que el 95% de
encuestados se mostro totalmente de acuerdo en la percepcion del mensaje
publicitario Violencia disfrazada de amor del MIMP. De tal manera, fue claro,

focalizado y aceptable con la muestra.

Por otro lado, para informacion Barzaga, O. et al. (2019) dicen que la informacién
se convierte en conocimiento util, esta misma se debe generar en un proceso
cognoscitivo entre: el dato, la informacion y conocimiento. Mediante los procesos
de informacién se convierten en empleo practico y creativo. De tal manera, la
informacion es el punto de partida del conocimiento donde se compone de
hechos y sucesos. En cuanto a la informacién que brinda el spot “cuando pesa
el machismo” que encontré que el 97% de las personas encuestadas nos dicen

que la informacion es clara y efectiva en base a la problematica social que aborda
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el spot. Estos resultados coinciden positivamente con Bocanegra y Rios (2022)
concluyeron que el 66% de encuestados en relacion entre la comprension del
mensaje publicitario en el etiquetado de los octdégonos y el comportamiento de
compra de las amas de casa. El mensaje publicitario genero una informacién

correcta en la decision de compra.

Para atencion segun lIson, Korzeniowski, Psykhe (2016) expresan que la
atencion mejora la percepcion disminuyendo el ruido exterior. La atencién visual
contribuye al proceso de decodificacion fonologica direccionando a los recursos
linglisticos y cognitivos. Es decir, la atencion se considera una herramienta que
mejora la percepcion al permitir que el individuo se centre en un estimulo
especifico mientras filtra o ignora distracciones. En cuanto a la atencion el 95%
de las personas encuestadas que estan de acuerdo el spot “cuanto pesa el
machismo” busca causar conciencia en base a la atencion. Estos resultados
coinciden positivamente Bocanegra y Rios (2022) concluyeron que el 66% de
encuestados en relacion entre el conocimiento del mensaje publicitario en el
etiquetado de los octdgonos y la conducta de compra de las amas de casa. Ya
que el mensaje publicitario ayuda a generar informacion para captar la atencion,

en los factores de decision de compra.

Objetivo especifico 2: describir las caracteristicas de la imagen del spot “Cuanto
pesa el machismo” en los adultos jovenes de Proceres de la Independencia San
Juan de Lurigancho, Lima, 2023. Se identificd en la imagen: concepto creativo,

estilo sensorial visual, estilo sensorial auditivo.

Con respecto a concepto creativo Cohaila y Zegarra (2021) expresan que el
concepto creativo es la traduccion de un concepto que llame la atencion en el
mensaje, tiene que ser inspirador, genuino y deslumbrante para buscar la
atencion y despertar alguna emocion. Debe ser capaz de inspirar a la audiencia,
generar interés y motivar a la accion de compra, también debe tener una
conexién de deseo o valores que sea significativa y memorable. En cuanto al
concepto creativo que el 96% de las personas encuestadas esta totalmente de
acuerdo que el spot “cuanto pesa el machismo” muestra imagenes atractivas.
Estos resultados coinciden Cohaila y Zegarra (2021) nos dicen que el concepto

creativo tiene que ser atractivo, ingenioso y eficaz para captar la atencion. A
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demas debe ser creible, impactante y persuasivo en las imagenes que trasmiten

para no perder el interés del consumidor.

Estilo sensorial visual Jiménez, G., Bellido, E., Lopez, A. (2019) expresan que es
el sentido que mas llama la atencion, es la disciplina visual (merchandising) que
surge para potenciar los elementos visuales de un anuncio publicitario o
establecimiento comercial. En cuanto a estimulo sensorial visual un 96% de las
personas encuestadas estan de acuerdo que las imagenes del spot “cuanto pesa
el machismo” transmiten emociones y sentimientos. Estos resultados coinciden
con Salas y Dias (2020) en Relacién entre el mensaje publicitario y el
comportamiento del consumidor en la campafia Republica independiente
adolescente, el 60% de las personas encuestadas estuvo de acuerdo con el
mensaje visual presentado en el spot “El Slogan el covid no mata” tuvo una

buena recepcion con la imagen y lo que cuenta la historia.

Para el estilo sensorial auditivo Jiménez, G., Bellido, E., Lopez, A. (2019)
expresan que el sentido auditivo es la influencia de decision de compra que
denomina la contaminacién auditiva (ruido, sonidos no deseados o inadecuados)
esto puede afectar el &nimo de los clientes, porque afecta negativamente a la
venta. Asi mismo, los sonidos adecuados y precisos pueden aumentar la venta.
En cuanto al estimulo sensorial auditivo 97%de las personas encuestadas estan
totalmente de acuerdo que la musicalizacion del spot “cuanto pesa el machismo”
trasmite profundidad emocional. Estos resultados coinciden con Ayala y Aguilar
(2022) nos dicen que el 88.9% de personas se desarrolla correctamente en el
marketing auditivo a través del uso de la musica como una herramienta de
mercadeo, para poder atrapar todo tipo de emociones y sensaciones afectivas a

los clientes.

Objetivo especifico 3: Identificar el embellecimiento del discurso del spot “Cuanto
pesa el machismo” en adultos jovenes de Proceres de la Independencia San
Juan de Lurigancho, Lima, 2023. Se identifica el embellecimiento del discurso:

efectividad, audiencia y sensaciones.

Para efectividad Gomez. et al. (2022) la confianza no solo se consigue por la
atencién del publico, también es importante que el estimulo persista en la

memoria a corto o largo plazo. Esto resalta la importancia de crear anuncios y
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estrategias que no solo capte la atencion de manera momentanea, sino que
también dejen una impresion duradera. En cuanto a la efectividad 97% de las
personas encuestadas estan totalmente de acuerdo que el spot “cuanto pesa el
machismo” tiene la efectividad para captar el interés a través del mensaje
publicitario y cumple con persuadir con su audiencia. Estos resultados coinciden
con Paz y Moreno (2020) se demostro la efectividad de las tacticas publicitarias
obedece a los factores como la disposicion de la audiencia, las diferencias

emotivas entre los consumidores y la persuasion de la marca.

Para la audiencia Saavedra et. al. (2020) su objetivo fue dar al publico una
impresion de estar viendo un contenido en compariia, ademas admite el impulso
de la participacion del usuario y facilita el andlisis de su comportamiento. En
cuanto a la audiencia 96% estan de acuerdo que el spot “cuanto pesa el
machismo” genera conciencia e interaccién a la audiencia sobre la problematica
social. Estos resultados coinciden Serrano (2021) expresa que el discurso
publicitario logra persuadir a la audiencia estableciendo una conexion emocional
en anuncios de tipo oral o los spots publicitarios estos mensajes publicitarios de

muestran en las plataformas digitales.

Para sensaciones Jiménez, G., Bellido, E., Lopez, A. (2019) expresan que €s
importante satisfacer y convencer al consumidor por medio de los sentidos, es
importante saber como se va generar el impacto sensorial ademéas se debe
diferenciar de los consumidores para lograr una motivacion y se tiene un valor
de marca producto o servicio. En cuanto a sensaciones 97% de las personas
estan totalmente de acuerdo que el spot “cuanto pesa el machismo” muestra un
contenido para generar una motivacion de cambio, el cual trasmite sensaciones
a través de su mensaje que conecten y conmuevan a la audiencia. Estos
resultados coindicen con Osorio (2018) proceso de estudio de informacién en el
ambito de la psicologia en la publicidad involucra lo sensorial en los mensajes
publicitarios y la publicidad abarca la interpretacion en los consumidores para

tomar una decision.
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VI.CONCLUSIONES
En base al objetivo general 1: se percibe positivamente que los adultos jovenes
identifican el componente verbal, la imagen y el embellecimiento del discurso,
asi mismo contribuyen que el mensaje publicitario es claro, tiene imagenes
apropiadas, musicalizacion adecuada que capta la atencion de la audiencia y

toma conciencia para generar cambio de actitudes sociales.

En referencia al primer objetivo especifico: Se percibe positivamente que los
adultos jovenes identifican las caracteristicas del componente verbal porque
contribuye con un mensaje eficaz, tiene coherencia para su percepcion, se
maneja un texto claro, transmite informacion, conocimiento sobre la probleméatica
social y capta la atencidon de su audiencia. Segun las encuestas realizadas, el
90% esta totalmente de acuerdo y el 10% de las personas es indiferente al

mensaje publicitario del spot.

En referencia al segundo objetivo especifico: Se percibe positivamente que los
adultos jovenes identifican las caracteristicas de la imagen en el spot porque
transmite emociones, maneja un contenido impactante y persuasivo. Asi mismo,
maneja una musicalizacion que capta sensaciones afectivas para causar
profundidad de interpretacion. Segun las encuestas realizadas el 95% esta
totalmente de acuerdo y el 5% de las personas es indiferente al mensaje

publicitario del spot.

En referencia al tercer objetivo especifico: Se percibe positivamente que los
adultos jévenes identifican las caracteristicas del embellecimiento del discurso
porque el mensaje publicitario del spot tiene la efectividad para permanecer en
la mente de la audiencia, estableciendo una conexion emocional, el cual
conmueve mediante el relato de la historia con acontecimientos de vivencias
personales. Segun las encuestas realizadas el 96% esté totalmente de acuerdo
y el 4% de las personas es indiferente al mensaje publicitario del spot
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VIl. RECOMENDACIONES

De acuerdo a los resultados realizados, hacemos estas recomendaciones.

1. Alos investigadores realizar mas estudios en relacion a la percepcion del

mensaje publicitario y tomar como referencia el analisis de spots que

ayuden a contribuir a nuestra sociedad sobre problemas sociales.

2. Alos publicistas y realizadores que estudian el componente verbal tener

una mayor profundidad en las herramientas y caracteristicas que usan

para tener un mensaje efectivo mediante las plataformas digitales.

3. Alas empresas que se encargan de mover un contenido publicitario con

el enfoque de problematicas sociales, utilizar imagenes creativas que

cuenten historias reales, para generar mas conciencia y sensibilizar a la

audiencia.

4. Alos investigadores realizar mas estudios en relacion a la percepcion del

mensaje publicitario y tomar como referencia el analisis de spots que

ayuden a contribuir a nuestra sociedad sobre problemas sociales.
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ANEXQOS



3.5. Matriz de Operacionalizacion.

Titulo Problema general Objetivo Variable dimensiones Indicadores Metodologia
general
Componente verbal D Mensaje linguistico
. Elementos linguisticos
Percepcion del Mensaje | ¢Cual es la | Evaluar la percepcion del . Informacion
publicitario del spot | percepcion del mensaje publicitario del . Atencion
“Cuanto pesa el | mensaje spot  “Cudnto pesa el
o, .
machismo” en adultos | publicitario del machismo” en los jévenes Mensaje .
jovenes del distrito de | spot “¢Cuanto pesa Imagen . Concepto creativo
el machismo” en adultos de proceres de la | ppjicitario . Estimulo sensorial visual

San Juan de Lurigancho,

Lima, 2023.

adultos jovenes del
distrito de San Juan
de
Lurigancho,2023?

independencia del distrito
de San Juan de Lurigancho,

Lima, 2023.

Estimulo
auditivo

sensorial

Embellecimiento

Del

Discurso

Efectividad
Audiencia

sensaciones

cuantitativo




Problema general

Obijetivo general

¢ Cual es la percepcion del mensaje publicitario del spot “Cuanto pesa el machismo”
en adultos jovenes del distrito de San Juan de Lurigancho,2023?

Evaluar la percepcion del mensaje publicitario del spot “Cuanto pesa el machismo”
en los jovenes adultos de préceres de la independencia del distrito de San Juan de
Lurigancho, Lima, 2023.

Problemas especificos

Obijetivos especificos

1.- ; Cual es el componente verbal del spot “cuanto pesa el machismo” en los adultos

jovenes de Préceres de la Independencia San Juan de Lurigancho, Lima, 2023?

1.-ldentificar las caracteristicas del componente verbal del spot “Cuanto pesa el
machismo” en los adultos jovenes de Préceres de la Independencia San Juan de
Lurigancho, Lima, 2023.

2.- 4 Cual es la imagen del spot “cuanto pesa el machismo” en los adultos jovenes
de Préceres de la Independencia San Juan de Lurigancho, Lima, 2023?

3.-¢,Cual es el embellecimiento del discurso del spot “cuanto pesa el machismo” en
los adultos jovenes de Proceres de la Independencia San Juan de Lurigancho,
Lima,2023?

2.- describir las caracteristicas la imagen del spot “Cuanto pesa el machismo” en los
adultos jovenes de Proceres de la Independencia San Juan de Lurigancho, Lima,
2023

3.-Identificar las caracteristicas del embellecimiento del discurso del spot “Cuanto
pesa el machismo” en adultos jovenes de Proceres de la Independencia San
Juan de Lurigancho, Lima, 2023




MATRIZ DE CONSISTENCIA

Problema General Objetivo General Variable Dimensiones Indicadores
¢ Cudl es la percepcion del mensaje Evaluar la percepcién del mensaje Mensaje lingiistico
publicitario del spot “; Cuanto pesa el | publicitario del spot “Cuénto pesa el . o Elementos lingiisticos
machismo” en adultos jovenes del machismo” en los jovenes adultos de Mensaje publicitario, e  Componente verbal Informacién
distrito de San Juan de proceres de la independencia del distrito | Hernando (2020) define Atencién
Lurigancho,2023? de San Juan de Lurigancho, Lima, 2023. | que el mensaje publicitario
se caracteriza por ser breve
y conciso, donde la
Especificos Especificos comunicacion publicitaria e Imagen Concepto creativo

1.- ¢ Cual es el componente verbal del
spot “cuanto pesa el machismo” en los
adultos jovenes de Proceres de la
Independencia San Juan de
Lurigancho, Lima, 20237

2.- i Cual es la imagen del spot
“cuanto pesa el machismo” en los
adultos jovenes de Préceres de la
Independencia San Juan de
Lurigancho, Lima, 20237

3.- ; Cudl es el embellecimiento del
discurso del spot “cuanto pesa el
machismo” en los adultos jovenes de
Proceres de la Independencia San
Juan de Lurigancho, Lima 2023?

1.-Identificar las caracteristicas el
componente verbal del spot “Cuanto
pesa el machismo” en los adultos
jovenes de Proceres de la
Independencia San Juan de Lurigancho,
Lima, 2023.

2.-Describir las caracteristicas la imagen
del spot “Cuanto pesa el machismo” en
los adultos jovenes de Préceres de la
Independencia San Juan de Lurigancho,
Lima, 2023

3-Identificar las caracteristicas del
embellecimiento del discurso del spot
“Cuénto pesa el machismo” en adultos
jévenes de Proceres de la
Independencia San Juan de Lurigancho,
Lima, 2023

es llamativa y rapida para
evitar el cansancio de los
consumidores. La marca
debe plasmar un mensaje
eficaz donde aporte un
concepto claro para
interpretar la informacion.

Estilo sensorial visual
Estilo sensorial auditivo

embellecimiento del
discurso

Efectividad
Audiencia
Sensaciones




EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento
“Percepcion del Mensaje publicitario del spot “Cuanto pesa el machismo” en adultos

jévenes del distrito de San juan de Lurigancho, Lima, 2023.”

La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los
resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer
psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Tomas Alberto Garay Avendafio
Grado profesional: Maestria ( x ) Doctor ( x )
) Clinica ( ) Social ( )
Area de formacidon académica: Educativa ( x ) Organizacional ( )
Areas de experiencia profesional: Docente en ciencias de la comunicacién
Institucién donde labora: Universidad Cesar Vallejo
Tiempo de experiencia profesional en el 2a4afios ( )
area: Mas de 5 afios ( X )

2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Encuesta
Prueba:

Autor(a):

Escalante Cordova, Betsabe
Pérez Barboza Milagros de Jesus
Universidad Cesar Vallejo

Procedencia:

Administracion: Virtual
Tiempo de 7 dias
aplicacion:

Ambito de externo
aplicacion:

Significacion: Medir la percepcién del mensaje publicitario

4. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacidn, a usted le presento el cuestionario percepcion del mensaje publicitario
elaborado por Escalante Cordova, Betsabe, Pérez Barboza Milagros de Jesus. En el afio 2023.

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.




Categoria

Calificaciéon

Indicador

CLARIDAD
El item se comprende
facilmente, es decir, su
sintactica y semantica
son adecuadas.

1. No cumple con el criterio

El item no es claro.

2. Bajo Nivel

El item requiere
bastantes modificaciones o
una modificacién muy grande
en el uso de las palabras de
acuerdo con su significado o
por la ordenacion de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una
modificacion muy especifica
de algunos de los términos
del item.

4. Alto nivel

El item es claro,
tiene semantica y sintaxis
adecuada.

COHERENCIA
El item tiene relacion
l6gica con la dimensién o
indicador que esta
midiendo.

1. Totalmente en desacuerdo
(no cumple con el criterio)

El item no tiene
relacion légica con la
dimension.

2. Desacuerdo (bajo nivel de
acuerdo)

El item tiene una
relacion tangencial /lejana
con la dimensién.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una
relacion moderada con la
dimension que se esti
midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo (alto
nivel)

El item se encuentra
esta relacionado con la
dimension que esta
midiendo.

RELEVANCIA
El item es esencial o
importante, es decir debe
ser incluido.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser
eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la
dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna
relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo
que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es
relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy
relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de
solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.

1 a 4 su valoracion, asi como

1. No cumple con el
criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Dimensiones del instrumento: percepcion del mensaje publicitario

. Primera dimension: mensaje publicitario
. Objetivos de la Dimension: Medir la percepcion del mensaje publicitario del spot “Cuanto pesa el machismo” en adultos jovenes.

CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA
e INDICADORES/ items 0

Componente verbal

El spot “cuanto pesa el machismo” transmite un texto claro para describir la informacién. 4 4 4

a) totalmente de acuerdo, b)de acuerdo, c)indiferente , d)en desacuerdo, e) totalmente en
desacuerdo

Usted cree que el spot “cuanto pesa el machismo” tiene una comunicacion asertiva en base a la 4 4 4
problemadtica social.

a) totalmente de acuerdo, b)de acuerdo, c)indiferente , d)en desacuerdo, e) totalmente en
desacuerdo

Comprende usted el mensaje del spot “cuanto pesa el machismo”. 4 4 4

a) totalmente de acuerdo, b)de acuerdo, c)indiferente , d)en desacuerdo, e) totalmente en
desacuerdo

¢Cree usted que la informacion plasmada en el spot “cuanto pesa el machismo “genera conciencia 4 4 4
social?

a) totalmente de acuerdo, b)de acuerdo, c)indiferente , d)en desacuerdo, e) totalmente en
desacuerdo

¢Cree usted que el spot “cuanto pesa el machismo” aborda de manera efectiva la problematica del | 4 4 4
machismo?

a) totalmente de acuerdo, b)de acuerdo, c)indiferente , d)en desacuerdo, e) totalmente en
desacuerdo

¢Considera usted que la historia que cuenta el spot “cuanto pesa el machismo” influencia en su 4 4 4
comportamiento?




a) totalmente de acuerdo, b)de acuerdo, c)indiferente , d)en desacuerdo, e) totalmente en
desacuerdo

Imagen

¢Considera usted que el spot “cuanto pesa el machismo” tiene un concepto creativo impactante?

a) totalmente de acuerdo, b) de acuerdo, c) indiferente, d) en desacuerdo, e) totalmente en
desacuerdo

¢Crees que las imagenes del spot “cuanto pesa el machismo” trasmiten algunas emociones?

a) totalmente de acuerdo, b) de acuerdo, c) indiferente, d) en desacuerdo, e) totalmente en
desacuerdo

¢Cree usted que la musicalizacion afiade profundidad emocional a la narrativa del spot el spot
“cuanto pesa el machismo”?

a) totalmente de acuerdo, b) de acuerdo, c) indiferente, d) en desacuerdo, e) totalmente en
desacuerdo

Embellecimiento del discurso

¢El spot “cudnto pesa el machismo” tiene la efectividad necesaria para captar el interés?

a) totalmente de acuerdo, b) de acuerdo, c) indiferente, d) en desacuerdo, e) totalmente en
desacuerdo

¢Al ver usted el spot “cuanto pesa el machismo” le causa motivacién para cambiar actitudes
sociales?

a) totalmente de acuerdo, b) de acuerdo, c) indiferente, d) en desacuerdo, e) totalmente en
desacuerdo

¢Considera usted que el spot “cudnto pesa el machismo” le motiva a tomar medidas de cambio
sobre el machismo?




a) totalmente de acuerdo, b) de acuerdo, c) indiferente, d) en desacuerdo, e) totalmente en
desacuerdo

DNI: 16022908

Matr. Tomas Alberto Garay Avendaiio
Nombre y firma del validador
Grado del validado.|




EVALUACION DE EXPERTOS

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento
“Percepcion del Mensaje publicitario del spot “Cuanto pesa el machismo” en adultos

jovenes del distrito de San juan de Lurigancho, Lima, 2023.”

La evaluacidn del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los
resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer
psicoldégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Enrique A. Oliveros Margall
Grado profesional: Maestria ( x ) Doctor ( )
) Clinica ( ) Social (
Area de formacidn académica: Educativa ( x ) Organizacional ( )
Areas de experiencia profesional: Docente universitario audiovisuales
Institucién donde labora: Universidad Cesar Vallejo
Tiempo de experiencia profesional en el 2 a 4 afios ( )
area: Mas de 5 afios ( X )

2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Encuesta
Prueba:

. Escalante Cordova, Betsabe
Autor(a):

Pérez Barboza Milagros de Jesus
Universidad Cesar Vallejo

Procedencia:

Administracion: Virtual
Tiempo de 7 dias
aplicacion:

Ambito de externo
aplicacion:

Significacion: Medir la percepcion del mensaje publicitario




4. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacidn, a usted le presento el cuestionario percepcion del mensaje publicitario
elaborado por Escalante Cordova, Betsabe, Pérez Barboza Milagros de Jesus. En el afio 2023.

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

comprende facilmente, es
decir, su sintactica 'y

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere
bastantes modificaciones o
S una modificacién muy grande
CL,ARIDAD 2. Bajo Nivel en el uso de las palabras de
El item se

acuerdo con su significado o
por la ordenacidén de estas.

Se requiere una

relacion légica con la
dimension o indicador
que esta midiendo.

3. Acuerdo (moderado nivel)

semantica son modificacion muy especifica
adecuadas. 3. Moderado nivel de algunos de los términos
del item.
El item es claro,
4. Alto nivel tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo L E,I |t_em no tiene
o relacion l6gica con la
(no cumple con el criterio) . L
dimension.
2. Desacuerdo (bajo nivel de relacion If;r;teé?]é'ig?ﬁqusa
COHERENCIA | acuerdo) angen J
p . con la dimension.
El item tiene

El item tiene una
relacion moderada con la
dimension que se esti
midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo (alto
nivel)

El item se encuentra
esta relacionado con la
dimension que esta
midiendo.

RELEVANCIA
El item es
esencial o importante, es
decir debe ser incluido.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser
eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la
dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna
relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo
que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es
relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy
relevante y debe ser incluido.




Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como
solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Dimensiones del instrumento: percepcion del mensaje publicitario

. Primera dimension: mensaje publicitario
. Objetivos de la Dimension: Medir la percepcion del mensaje publicitario del spot “Cuanto pesa el machismo” en adultos jévenes.
Ne INDICADORES/ items CLARIDAD | COHERENCIA RELEVANCIA
Componente verbal
El spot “cuanto pesa el machismo” transmite un texto claro para describir la 4 4 4
informacion.
1
a) totalmente de acuerdo , b)de acuerdo, c)indiferente , d)en desacuerdo, e)
totalmente en desacuerdo
Usted cree que el spot “cuanto pesa el machismo” tiene una comunicacion 4 4 4
asertiva en base a la problematica social.
2
a) totalmente de acuerdo, b)de acuerdo, c)indiferente , d)en desacuerdo, e)
totalmente en desacuerdo
Comprende usted el mensaje del spot “cuanto pesa el machismo”. 4 4 4
3 a) totalmente de acuerdo , b)de acuerdo, c)indiferente , d)en desacuerdo, e)
totalmente en desacuerdo
¢Cree usted que la informacién plasmada en el spot “cudnto pesa el machismo | 4 4 4
“genera conciencia social?
4
a) totalmente de acuerdo , b)de acuerdo, c)indiferente , d)en desacuerdo, e)
totalmente en desacuerdo
5 ¢Cree usted que el spot “cuanto pesa el machismo” aborda de manera efectiva | 4 4 4
la problematica del machismo?




a) totalmente de acuerdo , b)de acuerdo, c)indiferente , d)en desacuerdo, e)
totalmente en desacuerdo

J

¢Considera usted que la historia que cuenta el spot “cuanto pesa el machismo’
influencia en su comportamiento?

a) totalmente de acuerdo , b)de acuerdo, c)indiferente , d)en desacuerdo, e)
totalmente en desacuerdo

Imagen

¢Considera usted que el spot “cuanto pesa el machismo” tiene un concepto
creativo impactante?

a) totalmente de acuerdo, b) de acuerdo, c) indiferente, d) en desacuerdo, e)
totalmente en desacuerdo

éCrees que las imagenes del spot “cudnto pesa el machismo” trasmiten
algunas emociones?

a) totalmente de acuerdo, b) de acuerdo, c) indiferente, d) en desacuerdo, e)
totalmente en desacuerdo

¢Cree usted que la musicalizacién del spot “cuanto pesa el machismo” afiade
profundidad emocional?

a) totalmente de acuerdo, b) de acuerdo, c) indiferente, d) en desacuerdo, e)
totalmente en desacuerdo

Embellecimiento del discurso




¢El spot “cudnto pesa el machismo” tiene efectividad necesaria para captar el
interés?

a) totalmente de acuerdo, b) de acuerdo, c) indiferente, d) en desacuerdo, e)
totalmente en desacuerdo

¢Al ver usted el spot “cuanto pesa el machismo” le causa motivacidén para
cambiar actitudes sociales?

a) totalmente de acuerdo, b) de acuerdo, c) indiferente, d) en desacuerdo, e)
totalmente en desacuerdo

écree usted que el spot “cudnto pesa el machismo” muestra medidas de cambio
para crear conciencia?

a) totalmente de acuerdo, b) de acuerdo, c) indiferente, d) en desacuerdo, e)
totalmente en desacuerdo
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EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento

“Percepcion del Mensaje publicitario del spot “Cuanto pesa el machismo” en adultos

jévenes del distrito de San juan de Lurigancho, Lima, 2023.”

La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los
resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer

psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Area de formacion académica:

Nombre del juez: Manuel Hernandez Lozano
Grado profesional: Maestria ( )Doctor ( x )
Clinica ( x ) Social ( )

Educativa ( x ) Organizacional (

Areas de experiencia profesional:

Docente universitario psicologia
forense y clinico

Institucién donde labora: Universidad Cesar Vallejo

en el area:

Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )

Mas de 5 afios ( X )

2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Encuesta
Prueba:

) Escalante Cordova, Betsabe
Autor(a):

Pérez Barboza Milagros de Jesus

Procedencia:

Universidad Cesar Vallejo

Administracion: Virtual
Tiempo de 7 dias
aplicacion:

Ambito de externo
aplicacion:

Significacion:

Medir la percepcion del mensaje publicitario




4. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacidn, a usted le presento el cuestionario percepciéon del mensaje publicitario
elaborado por Escalante Cordova, Betsabe, Pérez Barboza Milagros de Jesus. En el afio 2023.

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

comprende facilmente, es
decir, su sintactica y
semantica son

Categoria Calificacién Indicador
. 1. No cumple con el El item no es claro.
criterio
El item requiere
bastantes modificaciones o
CLARIDAD 2. Bajo Nivel una modificacién muy grande
. en el uso de las palabras de
El item se

acuerdo con su significado o
por la ordenacioén de estas.

Se requiere una
modificacion muy especifica

relacion légica con la
dimension o indicador
que esta midiendo.

3. Acuerdo (moderado nivel)

adecuadas. 3. Moderado nivel de algunos de los términos
del item.
El item es claro,
4. Alto nivel tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo relacion IIE(; Itigamclz)% tllsne
(no cumple con el criterio) dimensi()ng
L El item tiene una
2. Desacuerdo (bajo nivel de relacion tangencial /lejana
COHERENCIA | acuerdo) con la dimension
El item tiene ;

El item tiene una
relacion moderada con la
dimension que se esti
midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo (alto
nivel)

El item se encuentra
esta relacionado con la
dimension que esta
midiendo.

RELEVANCIA
El item es
esencial o importante, es
decir debe ser incluido.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser
eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la
dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna
relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo
que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es
relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy
relevante y debe ser incluido.




Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como
solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.

1. No cumple con el
criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4, Alto nivel




Dimensiones del instrumento: percepcion del mensaje publicitario

. Primera dimension: mensaje publicitario
. Obijetivos de la Dimensién: Medir la percepcion del mensaje publicitario del spot “Cuanto pesa el machismo” en adultos jévenes.
Ne INDICADORES/ items CLARIDAD | COHERENCIA RELEVANCIA
Componente verbal
El spot “cuanto pesa el machismo” transmite un texto claro para describir la 4 4 4
informacion.
1
a) totalmente de acuerdo, b)de acuerdo, c)indiferente , d)en desacuerdo, e)
totalmente en desacuerdo
Usted cree que el spot “cudnto pesa el machismo” tiene una comunicacion 4 4 4
asertiva en base a la problematica social.
2
a) totalmente de acuerdo , b)de acuerdo, c)indiferente , d)en desacuerdo, e)
totalmente en desacuerdo
Comprende usted el mensaje del spot “cuanto pesa el machismo”. 4 4 4
3 a) totalmente de acuerdo, b)de acuerdo, c)indiferente , d)en desacuerdo, e)
totalmente en desacuerdo
éCree usted que la informacién plasmada en el spot “cudnto pesa el machismo | 4 4 4
“genera conciencia social?
4
a) totalmente de acuerdo , b)de acuerdo, c)indiferente , d)en desacuerdo, e)
totalmente en desacuerdo




éCree usted que el spot “cuanto pesa el machismo” aborda de manera efectiva
la problematica del machismo?

a) totalmente de acuerdo , b)de acuerdo, c)indiferente , d)en desacuerdo, e)
totalmente en desacuerdo

1’

¢Considera usted que la historia que cuenta el spot “cuanto pesa el machismo’
influencia en su comportamiento?

a) totalmente de acuerdo , b)de acuerdo, c)indiferente , d)en desacuerdo, e)
totalmente en desacuerdo

Imagen

¢Considera usted que el spot “cuanto pesa el machismo” tiene un concepto
creativo impactante?

a) totalmente de acuerdo, b) de acuerdo, c) indiferente, d) en desacuerdo, e)
totalmente en desacuerdo

éCrees que las imagenes del spot “cudnto pesa el machismo” trasmiten
algunas emociones?

a) totalmente de acuerdo, b) de acuerdo, c) indiferente, d) en desacuerdo, e)
totalmente en desacuerdo

¢Cree usted que la musicalizacién del spot “cuanto pesa el machismo” afiade
profundidad emocional?

a) totalmente de acuerdo, b) de acuerdo, c) indiferente, d) en desacuerdo, e)
totalmente en desacuerdo




Embellecimiento del discurso

¢El spot “cudnto pesa el machismo” tiene la efectividad necesaria para captar
el interés?

a) totalmente de acuerdo, b) de acuerdo, c) indiferente, d) en desacuerdo, e)
totalmente en desacuerdo

éAl ver usted el spot “cuanto pesa el machismo” le causa motivacidén para
cambiar actitudes sociales?

a) totalmente de acuerdo, b) de acuerdo, c) indiferente, d) en desacuerdo, e)
totalmente en desacuerdo

éicree usted que el spot “cuanto pesa el machismo” muestras medidas de
cambio para crear conciencia?

a) totalmente de acuerdo, b) de acuerdo, c) indiferente, d) en desacuerdo, e)
totalmente en desacuerdo
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