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RESUMEN

La presente investigacion “Caracteristicas de la estrategia publicitaria del
marketing politico de los candidatos a la alcaldia de Nuevo Chimbote, Ancash,
2018, tuvo como objetivo general describir las caracteristicas de la estrategia
publicitaria de marketing politico que emplean los candidatos. El estudio se
realizé en cinco candidatos que estaban considerados por el Jurado Especial del
Santa, para ello, para la dimension mensaje, lenguaje y audiencia se tomaron en
cuenta videos y reuniones partidarias, para la dimension medios se considero las
publicaciones de la cuenta oficial de los candidatos politicos, spots publicitarios,
caminatas, paneles, actividades sociales y afiches, y finalmente para la dimensién
contenido se tomé en cuenta la facilidad de obtener informacion sobre el partido y
si las propuestas de plan de gobierno estan cercanas al ciudadano.

La recoleccidon de datos se realiz6 a través de la técnica de la observacion,
la cual implicé el llenado del instrumento denominado ficha de registro de
informacion que se aplicé solo una vez, el mismo que fue previamente
estructurado teniendo en cuenta los objetivos. Al término de la investigacion se
llegé a concluir que los candidatos politicos tienen parcialmente definido las
caracteristicas de su estrategia publicitaria, aspectos que hacen que la campafa

politica se debilite y que sus otros contendores refuercen su estrategia.

Palabras clave: estrategia publicitaria, marketing politico, propuestas de

gobierno.



ABSTRACT

This research entitled "Characteristics of the public political marketing
strategy of the candidates for the mayoralty of Nuevo Chimbote, Ancash, 2018",
had as its general objective to describe the characteristics of the political
marketing advertising strategy used by the candidates. The study was conducted
in five cases that were seen by the Special Jury of the Santa, for it, for the
dimension of language, language and audience took into account videos and party
meetings, for the size of the media was separated publications of the official
account of political candidates, advertising spots, walks, panels, social activities
and posters, and finally for the content dimension, the necessary information was
taken into account to obtain information about the party and the proposals of the
government plan are close to the citizen .

The data collection was done through the technique of observation, which
implied the seal of the information recording instrument that was applied only
once, which was previously structured taking into account the objectives. At the
end of the investigation, it was concluded that the candidates for the political
parties had the characteristics of their advertising strategy, aspects that make the
political campaign of the candidates weak and that their other contenders reinforce

their strategy.

Keywords: advertising strategy, political marketing, government proposals..
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l. INTRODUCCION

Este trabajo de investigacion es importante para mejorar la investigacion de
colegas comunicadores, relacionistas publicos o especialistas en marketing
politico, en el inicio, proceso o finalizacion de los comicios electorales. Esta
investigacion muestra que tan vital es planificar, disefiar y ejecutar estrategias
publicitarias de marketing politico tales como: mensaje, lenguaje, audiencia,
medios y contenido, para alcanzar los objetivos de una campafa politica y llegar a

ganar las elecciones.
1.1. Realidad Problematica

En la actualidad en una sociedad democratica cada periodo se cita a los
ciudadanos a desarrollar las elecciones presidenciales y municipales, forma parte
de la democracia y promocion de los derechos ciudadanos. Claro esta que, para
llegar al objetivo, que es ganar las elecciones, los participantes (candidatos)
planificaran, evaluaran y ejecutaran un sin numero de estrategias para

convencernos que son la mejor opcién entre los otros candidatos.

Lo mencionado anteriormente se le conoce como marketing politico,
instrumento fundamental para ganar una eleccién. Sin embargo, es comun que
los politicos, candidatos, lideres o dirigentes se dejen guiar por la intuicién en
lugar de conocer a profundidad a su mercado electoral, sin determinar un
diagnéstico y ofrecer una mejor solucién a las necesidades que requiere una

sociedad.

Un punto de partida fundamental para ganar una eleccion es tener
conocimiento del electorado y hacer un diagndstico del proceso electoral. Las
campafas politicas estan en constante evolucion, respondiendo a nuevas
estrategias de comunicacién y de marketing politico que se presenten en su

entorno.

Segun la organizacion Centro Politico, en el 2012 menciona que, el

marketing politico, asi como la politica, se origina en el pais de Grecia cerca del
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siglo cinco antes de Cristo, segun la informacién del portal menciona que
consistia de un manual que trataba sobre: como hacer discursos eficaces, qué es
la retdrica, técnicas de persuasion y como los senadores (politicos) trataban de

influir en algunas decisiones del Estado.

Otro personaje que forma parte de la evolucion de esta disciplina fue
Aristoteles con su obra “La Retodrica” en donde habla de estos temas,
concretamente en: técnicas de comunicacion que son hoy en dia parte
fundamental del marketing politico, destaca la importancia de las emociones y el
caracter al momento de enviar un mensaje. La opinidbn publica tiene valor
identificado y hay que saber usarlo para definir a la comunicacién, asi como la

busqueda de todas las estrategias de persuasion que existen a nuestro alcance.

Es también importante conocer las campafias mas exitosas en los 10 ultimos
afos para entender que diversos medios de comunicacion y plataformas 2.0 son
indispensables dentro de las estrategias del marketing politico y que
caracteristicas llevan consigo, a fin de replicarlas en proximas contiendas

electorales.

El afio 2008, el ex presidente de EE. UU, Barack Obama transformé la forma

de hacer politica en el mundo, ddndonos una nueva vision de la misma.

Fue el primer candidato presidencial, en darle una utilidad politica a las
distintas redes sociales que existian, convirtiéndolos en un espacio mas para

hacer politica.

Utilizo los SMS (mensajes de texto) para generar diversos contenidos
primordiales para diferentes gestiones politicas; y fue uno de los primeros
candidatos politicos en sacar la maxima ventaja en las redes sociales de
Facebook y Twitter, a tal grado que, en la actualidad, sus cuentas representan un

caso de éxito.

Asimismo, los influencers (son personas no famosas que han surgido de
diversas redes sociales y que tiene un alto nivel de poder sobre la toma de

decisiones de la gente) fueron una gran estrategia para su campafa politica.
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Artistas norteamericanos como Will I Am, Scarlett Johansson, entre otros,
impulsaron su campafia y gracias a su intervencion, ganaron en dos ocasiones los
comicios presidenciales; el trabajo desarrollado por Obama fue gracias al estudio
minucioso de las oportunidades que tenia en diversas plataformas, observo la

coyuntura de su alrededor para sacar ventaja de su competencia.

La vida de Obama fue concentrada en una plataforma digital llamada
MyBarackObama.com que llegd albergar mas trece millones de personas
realmente interesadas en sus propuestas. Esta plataforma fue un medio que tuvo
como objetivo organizar, divulgar, compartir ideas y combatir la contra campaiia,
funcionando como una “central” conectada a los diversos canales utilizados en

internet.

En Canada, otro caso de éxito es del hoy Primer Ministro Justin Trudeau, un
personaje carismatico que aprovecho el aprendizaje que trajeron las campafias de
marketing de Obama, teniendo gran impacto en las redes sociales y su correcto

uso lo posicion6 como uno de los personajes con excelente reputacion.

Otro caso similar es la campafia electoral de la ex presidenta de Brasil Dilma
Rousseff, ya que trabaj6 con la misma consultora del expresidente
estadounidense Obama, para monitorear las acciones online, conté con una
estrategia de captacion, a través de “Caravanas Digitales”, un tipo de expedicién
gue recorrio todo su pais, a lugares muy alejados, para reunirse con blogueros (se
puede decir influencer’'s) de muchas ciudades, para obtener su apoyo en la
produccién de contenido en favor de la campafia presidencial.

Asimismo, Smart Digital Circle, portal mexicano, resalta el trabajo de Pedro
Kumamoto, quién se convirtid en el primer diputado electo independiente para el
congreso del Estado de Jalisco en el 2015. Menciona que con poCcOS recursos
como candidato y teniendo en frente a partidos politicos tradicionales, este joven
decidi6 trabajar con otros jovenes una estrategia de marketing publicitaria en una
plataforma digital. Se posicion6 en diferentes plataformas digitales a través de un

equipo de voluntarios y colaboradores de menos de 30 afios de edad.
Entre las acciones que llevé a cabo se encuentran el uso de WhatsApp para

14



convocar y movilizar a sus seguidores; Twitter para la difusion de sus ideales y
para realizar transmisiones a través Periscope; mientras que Telegram y Google
Drive fueron primordiales para sus procesos de comunicacion interna del

movimiento politico.

Sin embargo, ante el éxito de diversas campafas internacionales,
recientemente en México, segun un estudio realizado por el diario Forbes México
en el 2018, manifiesta que uno de cada tres electores utiliza las tecnologias de
informacion y telecomunicacion para informarse y comunicarse, no superan los 30
aflos de edad y no han sido captados por ninguna institucion politica. Esta cifra
nos nuestra que las organizaciones politicas aun cometen errores, tales como: la
utilizacién de canales equivocados, un lenguaje sin sentido (se refiere a que no
establecen un lenguaje que esté acorde a la personalidad del partido y que tenga
repercusion en los electores), miedo a las redes sociales, seguir su intuicién y no
la planificacién, no conocer las necesidades del elector y no presentar propuestas

l6gicas.

A nivel nacional, el ex presidente Pedro Pablo Kuczynski en el afio 2011, fue
el politico (candidato para ese entonces) con mas mediatizacion en redes
sociales, gracias a los 'ppkausas’. Su campafia tuvo un gran empuje en Facebook
y Twitter, plataformas que se empezaban a consolidar en el pais. Ademas, utilizé
diversas estrategias publicitarias para adecuar el mensaje a los medios de
comunicacién en base a estudios geograficos, esto quiere decir que conforme al
medio mas utilizado o de mayor alcance del departamento o distrito, el equipo de
marketing de PPK adecuaba el mensaje para que sea personalizado segun la

region.

Hay que destacar que cada candidato, especialmente en nuestro pais
elabora un discurso politico que involucra un alto nivel de identificacion de valores
culturales y sentimientos para conectar con los electores. Un caso especial para
conocer de cerca las estrategias de marketing politico, es del ex candidato del
partido morado “Todos por el Peru”, Julio Guzman Caceres, pese a pertenecer al
grupo denominado “Otros” en la encuesta Nacional de Pulso Peru a cuatro meses

para las elecciones del afio 2016. Su presencia en las redes sociales supero a ya
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conocidos politicos del pais.

A nivel regional, el trabajo investigativo en torno a la variable se encuentra
en potencial crecimiento, puesto que, personajes politicos, movimientos politicos
e incluso los ciudadanos, cada vez estdn mas informados sobre marketing
politico. A pesar de tener conocimientos basicos de marketing politico y la politica,
estos temas en mencién se ven envueltos en acciones populistas, respondiendo a
soluciones efimeras, compra de votos, manipulacion de mensajes y a la

victimizacion de los candidatos.

Este dltimo punto es caballito de batalla para muchos candidatos a la
alcaldia de Nuevo Chimbote, puesto que las obras paralizadas, el mal trabajo de
comunicacién politica de los municipios, la falta de atencidbn a proyectos
vecinales, son aspectos a tratar en todos los discursos politicos, desviando asi el

verdadero diagnéstico de necesidades que requiere la ciudadania.
1.2. Trabajos previos
A nivel internacional

Nufiez (2014) menciona que, conociendo las necesidades de la poblacion, la
intencion del voto, el entorno politico, una oportuna segmentacién y manteniendo
una comunicacibn adecuada para una estrategia de diferenciacion y
posicionamiento y la gestion misma, permitira una buena relacién entre los
gobernantes y gobernados, acortando esa brecha que muchas veces se presenta

en la sociedad (donde no hay identificacion entre los candidatos y el electorado).

Chévez (2010), precisa que, la Web 2.0 permitié que la ciudadania tuviera la
iniciativa de implementar estrategias de identificacion-apoyo, de defensa y de
contraataque, durante la campafa electoral, para ello utilizaron las herramientas
de las TICs, donde fue evidente que algunos partidos politicos no lo aprovecharon
para generar mayores espacios de participacion ciudadana en diversas

plataformas virtuales para la difusion de sus propuestas.

Daza (2010) alude que, en el proceso de su trabajo de investigacion se

identificaron algunas estrategias de campafia y estrategias de gobierno para los
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tres campos (politica, comunicacionales y publicitarias). Ademas, permitié el
planteamiento de nuevas acciones de campafia mas efectivas que posteriormente

desencadenarian en estrategias efectivas en favor del politico en estudio.

Paniagua (2003), concluyé que los medios de comunicacion contribuyen a la
construccion del contexto politico. Ademas de la construccion que se haga de la
realidad depende la decision del elector de ir a votar y a qué partido o candidato
politico elegir. Asimismo, los medios de comunicacion podrian ser agentes

establecedores de marcar la agenda que regiria el proceso electoral.
A nivel nacional

Para Canzio (2016) la red social Facebook se ha convertido en la plataforma
para generar campafas politicas de cualquier indole; pero es necesario plantear

una buena estrategia de marketing politico.

Menciona que, es fundamental conocer primero al publico objetivo
construyendo sus perfiles, saber a detalle por ejemplo qué tipo de mdusica
escuchan sus simpatizantes, donde viven, que les gusta, cuales son sus hobbies,
etc. Agrega que un equipo promedio para el manejo de redes sociales, podrian
ser cinco personas; entre las que deben estar incluidas, un Social Media
Manager, dos Community Managers, un politélogo y un psicélogo para reforzar la

campanfa politica.

En Ayacucho, Yupanqui (2015), en su investigacidon concluye que los
contenidos de las organizaciones politicas que tuvieron mayor aceptacion en las
elecciones a la presidencia regional fueron complementados con informacion
obtenida de entrevistas a jefes de campafia, gerentes en comunicacion sobre el
uso de las estrategias de comunicacion sin el previo estudio del marketing

politico.
A nivel local:

En el ambito local, Quispe (2014) menciona que los candidatos deberian
mejorar sus estrategias politicas, evitar la victimizacion durante la campafa

electoral. Asimismo, concentrarse en campafas propositivas y con baja
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repetitividad en paneles y spots publicitarios que generen saturacion visual en los
electores. Es decir, adecuar el mensaje que se desea transmitir al mercado

electoral segun el medio a utilizar.

Carbajal y Ramos (2010) recomienda que los candidatos politicos elaboren
un plan de comunicacién para la trasmision de propagandas electorales con un

discurso conciso en base a propuestas.
1.3. Teorias relacionadas

Respecto a la fundamentacion tedrica — conceptual de la investigacion se

aborda lo siguiente:

Valdez (2002) sustenta que el marketing politico es una disciplina encargada
del andlisis del mercado politico, los procesos de comunicacion y legitimidad
politica, estrategias proselitistas y el proceso de intercambio entre elites politicas y

ciudadanos.

Para los autores Reyes y Munch (2002) lo define como “el uso de la
mercadotecnia y de sus principios para propagar la doctrina (ideologia) y las
propuestas de los partidos politicos, asi como la direccion de las camparfas que
se desarrollan en los procesos electorales con la finalidad de satisfacer las

necesidades de la ciudadania”.

En tanto, Martinez (2001), sefiala que es el aglomerado de técnicas de
investigacién, planificacidon, direccion y comunicacion que se utilizan en el disefio

y ejecucion de operaciones estratégicas y tacticas durante una campafa politica.

El marketing politico supone la evolucion de las técnicas de conocimiento del
electorado y de las técnicas de comunicacion. El tener una nocion individualizada
de los grupos electorales existentes. De la misma manera, la elocuencia personal
e intuitiva del candidato, se complementarda con formas mas eficaces de

comunicacion y persuasion. (Costa, 1994)

En ese sentido, el marketing politico es la disciplina estratégica que requiere

de diversos especialistas, tales como: politblogos, comunicadores sociales,
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publicistas, demdégrafos, metoddlogos sociales, especialistas en opinién publica,
entre otros, para formar parte del proceso de planificacion, disefio y ejecucién de

una campafa politica.

De las definiciones anteriores se concluye que el marketing politico es
aquella aplicacion de herramientas mercadologicas dirigidas a temas politicos, la
cual consiste en la difusion de propuestas que forman parte de un programa

establecido en base a las necesidades del mercado electoral.
Dentro del marketing politico, existen subdivisiones que debemos resaltar:

. Marketing de candidatos: su objetivo es la promocion de la persona

fisica que debe representar el partido.

. Marketing electoral: es la propagacién, conocimiento y aceptacion del

programa politico (plan de gobierno) del partido.

Se puede decir, que el marketing electoral forma parte del marketing politico
que tiene por objetivo la ejecucion de una campafa electoral eficaz. “Una
campafa se manifiesta como una serie de mensajes coordinados entre si en
cuanto a contenidos y medios y dirigidos hacia la consecucién de unos objetivos

determinados”. (Martinez, 1964)

Valdez (2002) establece algunas ventajas del marketing politico a fin de

afianzar el trabajo de los partidos o movimientos politicos.

. Sirve como instrumento de analisis para conocer a la poblacion,

perspectivas, necesidades y demandas, exigencias y sentimientos.
. Ayuda a informar ideas a sectores determinados de la sociedad.

. Incorpora estrategias que posibilitan el mejor posicionamiento de

partidos y candidatos, sus propuestas, ideas y planteamientos.

. Permite tomar decisiones mas racionales en base a la informacién
obtenida en un estudio sobre las caracteristicas del perfil del

electorado.
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. Permite dirigir una campafa electoral de manera organizada y sin

malversacion presupuestal de los equipos de la campafia.

. Refuerzas las preferencias politico electorales existentes en los

ciudadanos.

. Persuade al electorado, en sufragios muy competitivos marca la

diferencia entre el éxito y fracaso de una campafa.

Segun, Martinez (2007) menciona que existen tres niveles estratégicos que
rigen el proceso del Marketing Politico y son los siguientes: Estrategia Politica, se
refiere a la propuesta politica, la Estrategia Comunicacional es el discurso politico
y finalmente la Estrategia Publicitaria, que es la imagen o reputacién politica.

La estrategia politica tiene como objetivo definir la propuesta politica, el “qué
decir’. En esta etapa se disefia, articula y sistematiza la propuesta o plan de
trabajo. Ademas, el candidato y el equipo de campafa necesitaran informacion
actualizada a fin de decidir oportunamente qué proponer al electorado.

Para llevar a cabo estas acciones, existen diversas herramientas técnicas

entre las que destacan:

. El diagnostico estratégico: ayuda a determinar cuales son los
problemas principales que aquejan a la sociedad y los planes de accion

alternativos para su solucion.

. El mapeo politico: presenta a los personas o grupos que integran que
integran el escenario de la contienda electoral (postulantes (candidatos
politicos), electorado, fuerzas politicas, alianzas, grupos de presion,

medios de comunicacion).

= La red motivacional de induccion al voto: analiza cuales son las

motivaciones electorales mas latentes del elector.

. Las estrategias de posicionamiento, nos dara acciones exactas de cual

es la forma mas recomendable de posicionar al candidato frente a las
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elecciones, considerando las fortalezas y debilidades propias y
aguellas de la competencia, es decir un FODA.

. Andlisis internacional: enmarca al proceso electoral en el contexto
internacional. Este punto se puede contextualizar segun el entorno del

candidato.

El segundo nivel, es la estrategia de comunicacién o comunicacional cuya
funcién es la formacion del discurso politico y su transmision efectiva y eficiente
hacia el electorado. Para ello, el discurso politico sera un envase semiologico
mediante el cual los candidatos hacen llegar el contenido de sus propuestas
politicas y plan de gobierno a los electores. El autor menciona que este no se
limita a la habitual practica de hablar en publico, sino que da apertura a diversas

opciones de “como decir” el mensaje de campafa.

En el tercer nivel se encuentra la estrategia publicitaria, tiene como objetivo,
planificar, disefiar y elaborar spots televisivos, cufias radiales, esléganes,
campanfas, jingles y material promocional que comuniqgue de manera mMAas

atractiva el contenido de sus propuestas politicas.

Asimismo, Costa (1994) sefiala que para ejecutar buenas estrategias
publicitarias es necesario conocer a los votantes segun sectores (segmentacion) y
las herramientas o medios que se requerirdn para conocerlos. Para que una
campanfa electoral sea efectiva hay que conocer en profundidad al elector, es por
ello que existen varios métodos para conocer a detalle las caracteristicas del
votante y definir su perfil.

Primero es el analisis estadistico de los datos adquiridos: este es el método
mas simple, directo y comodo para el estudio. Con este andlisis se pueden
conocer caracteristicas del votante como su condicion social, econdmica,

demografica, edad, sexo, nivel de instruccién, entre otras.

Los datos se pueden conseguir de diversas fuentes de informacion, estas
pueden ser de estudios estadisticos, censos, sondeos, revistas y libros. También

se puede recabar informacién de los resultados de procesos electorales
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anteriores, aunque la intencién de voto cambia con el tiempo.

Otro método son las encuestas 0 sondeos de opinion publica, estas pueden
ser cuantitativas o cualitativas. Estas encuestas son elaboradas por instituciones
0 consultoras especializadas y sirven para conocer en profundidad al elector de

una manera mas precisa y actual.

Teniendo en cuenta los métodos para conocer al votante se podra emplear
los medios idoneos para construir y maximizar la imagen del candidato. Es
importante conocer los medios de comunicacion para planificar la estrategia de

campana.

Los medios de comunicacion tradicionales y digitales pueden ser utilizados
dentro las estrategias publicitarias del marketing politico. Se debe tener en cuenta
la eficacia estratégica del proceso comunicacional y la correcta eleccién de los
medios de comunicacion. Es necesario efectuar un analisis sobre cada uno de los

principales medios que se utilizaran. (Luque, 1996).

En base a la personalizacion de la informacion a comunicar pueden

distinguirse entre medios personales y medios impersonales.

Los medios personales permiten el dialogo directo entre el candidato y la
audiencia, el proceso de comunicacion es bidireccional. Estos medios permiten
gue el mensaje sea flexible, utilizar diversos argumentos y mantiene la atencién
de la audiencia, sin embargo, el numero de receptores es reducido (lzurieta,
2001).

Como parte de los medios personales se encuentra: las entrevistas, actos
publicos y mitines, encuentros o reuniones privadas, conferencias de prensa,
comunicaciones telefénicas, posicionamiento en redes sociales y participaciéon en
debates. (Martinez 2004)

. La entrevista, puede ser de tipo periodisticas, también pueden ser
efectuadas de manera personal con los electores, en lugares publicos o

por organizaciones civiles (Izurieta, 2001; Luque, 1996).
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. Los actos publicos (mitines) y/o caravanas son un tipo de comunicacion
muy antiguo utilizado en la politica. Aqui el grado de audiencia puede
ser baja y abarca a un publico cautivo, que ya esta convencido de votar

por el candidato o el partido.

Ademas, sirven para congregar militantes y recibir informacion sobre el
programa politico. Los mensajes que se deseen transmitir en cada acto deberan
adaptarse dependiendo del sector geografico y de las caracteristicas o perfil de

las personas que van a acudir al evento.

. Otro medio, son las reuniones privadas, consiste en invitar al candidato
a circulos segmentados de electores con caracteristicas similares para

brindar una charla o ponencia a fin de exponer sus propuestas.

. Las ruedas de prensa se pueden ser retransmitidas, son utilizadas para
la difusibn de temas precisos o de preocupaciones especificas que
requieren tratarse a profundidad. (Luque, 1996; Martinez Pandiani,
2004)

. Las comunicaciones telefonicas, son un medio de comunicacion
personalizada que hace uso de nuevas tecnologias, grabaciones
autométicas y de ordenadores. (Maarek, 1997).

. Las redes sociales, son una herramienta fundamental para las
campafas politicas, son un espacio para difundir y debatir las

propuestas del candidato.

Castells (2001) menciona que las redes sociales digitales se convierten en
un elemento para ampliar y, en ocasiones, reforzar esas redes relacionales. Para
Calderon (2011) la politica 2.0, como asi lo define al marketing politico en redes
sociales, es la aplicacion de valores democraticos a la relacion entre los politicos

y los ciudadanos teniendo como herramienta a una red social digital.

En las redes sociales, se despliegan dos temas importantes que son la

ciberdemocracia y la cibermilitancia.
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Rey (2007) habla de “ciberdemocracia” para describir al escenario de la
web 2.0 en el sistema politico. Esta sélo puede articularse a partir de
actores que construyan desde diferentes tipos de herramientas online,
un dialogo en el que se debata acerca de las noticias de actualidad,
temas controversiales como la situacion politica o econdémica del pais,

etc.

En tanto, la cibermilitancia, es el engagement generado por las
organizaciones politicas logrado a través de las redes sociales a fin que
la militancia se comprometa mas con el partido, programa y las
actividades que este realice.

La participacion en los debates, es un recurso de bajo presupuesto,
permite el desenvolvimiento de los mensajes. Este método suele ser
muy valorado por el publico al poder observar en un mismo momento la
confrontaciéon entre dos o mas candidatos. Los debates son
reiteradamente organizados en campafa electoral y su importancia se
acrecienta, dia tras dia, al punto de verse, en algunos casos, como una
obligacion moral de los postulantes. Ademas los debates pueden ser
transmitidos por distintos medios, como la radio, la television o redes
sociales, el nivel de impacto y alcance dependera del medio que se
elija (Maarek, 1997).

Los medios impersonales se caracterizan por tener un caracter

unidireccional, el mensaje es uniforme, tiene un menor nimero de argumentos

dada la limitacion de espacio y tiempo. (Maarek, 1997).

Entre los medios impersonales mas utilizados en el proceso comunicacional

politico son los siguientes: prensa, radio, television, via publica, publicidad directa,

utilizacion del correo electrénico, medios no controlables.

La prensa: es un medio de mayor aceptacion en la comunicacion
politica pues presenta distintas variantes, permite una gran cobertura e

incrementa la credibilidad del mensaje. (Luque, 1996).
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La television es catalogada como el medio de comunicacién con mayor
alcance de audiencia, ya que tiene mayor penetracion y
posicionamiento en la ciudadania. El poder principal de la television,
segun Martinez (2007), es la imagen que el televidente visualiza del
candidato. La imagen que percibe del politico, es un conjunto de sus
caracteristicas que integran rasgos como su tono de voz, gestos,

actitud, la seguridad con la que habla, su fisico, su atuendo, etc.

Los medios no convencionales son un recurso muy utilizado por los
politicos en periodos de campafias electorales. Pueden encontrarse en
varias modalidades de uso de la via publica con la finalidad de
transmitir sus mensajes. Son medios de comunicacion mas directos y
menos costosos que no tiene restriccidn de horarios, asimismo requiere
de un alto nivel de creatividad y originalidad haciendo que el candidato

sea el centro de atencion.

Los paneles o tétem, son espacios de publicidad en edificios o
viviendas con una estructura destinado a tal fin. Es un excelente medio
de transmision directa de la imagen del candidato pues se logra gran
impacto y presencia. (Maarek, 1997).

Las llamadas “paredes pintadas” son acciones que parten de las
estrategias de campafia, son hechas en propiedades privadas con la
previa autorizacién de los propietarios. Estas pueden ser elaboradas
por personas contratadas, colaboradores coordinados a tal fin por
quienes dirigen la campafa, simpatizantes del candidato o por grupos
de personas con opiniones opuestas a un cierto candidato o partido
politico. (Borrini, 2003).

La radio sirve principalmente para la difusibn de mensajes
argumentados. El candidato aparece sin obstruccion de la imagen.
Aqui se valora la argumentacion de las propuestas segun el grado de
formalidad del programa. Es importante es transmitir conceptos claros,
sencillos y precisos, ademas la exposicion del mensaje tiene que ser

entretenido y atractivo para el oyente.

25



. La publicidad directa, aqui se encuentran los recursos graficos e
Impresos, tales como: cartas, invitaciones, folletos, etc. Permite que los
candidatos puedan manifestar su personalidad, se caracterizan por ser
silenciosos, puesto que solo los destinatarios directos lo conocen.
Ademas, la comunicacion es mas adaptable a cada segmento o
individuo, personalizando aun mas los mensajes de campafa.
(Maarek, 1997).

. El correo electronico, es un medio alternativo y atrayente para la
comunicacion politica. Para la utilizacion de esta herramienta se debe
evitar caer en el manejo del SPAM — correo no deseado, de lo contrario

el mensaje logara su objetivo. (Martin Salgado, 2002)
Asimismo, la estrategia publicitaria de Marketing politico, se caracteriza por:

. Tener un mensaje, este debe estar definido, ser persuasivo, pues las
estrategias tienen como objetivo principal captar la atencién del publico
objetivo e incentivarlos al voto. A la vez el candidato tiene que ser
reiterativo con el mensaje para logra el posicionamiento, la mencion
repetitiva de los simbolos que diferencia al partido, ademas de resaltar
al candidato y sus propuestas, el mensaje debe ser estructurada, ya
gue se requiere de seguir los procesos del plan de campainia, a fin que
rija una misma la linea grafica, audiovisual y narrativa al transmitir el

mensaje.

. Lograr un lenguaje claro, persuasivo, elocuente y que genere
credibilidad a los electores. El lenguaje y el mensaje de la candidata

deben ser coherentes.

. Es segmentada, las estrategias deben adecuarse acorde a los
publicos, en este caso, a los electores. Al tener bien segmentados

grupos de interés se podra cumplir con los objetivos de la campaiia.
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. Requiere de medios para poder difundir el mensaje, facilitando las
caracteristicas de una poblacién segmentada se podra elegir el medio

idéneo para la estrategia.

. El contenido es primordial, es parte del mensaje pues lleva consigo las
propuestas y aquellos elementos que diferencias a los candidatos.
Ademas, los contenidos pueden ser coyunturales estan sujetas a la
agenda, al tema transcendental, esto quiere decir que las estrategias
publicitarias pueden ir cambiando con el tiempo segun sean

necesarias.

. Cumplen plazos determinados, las estrategias publicitarias requieren
de un tiempo determinado para ejecutarse, es por ello que el equipo de

campanfa define si el objetivo es a corto, mediano o a largo plazo.

De acuerdo con Ware (1996) un partido politico es una institucién que busca
influir en el estado, continuamente intenta ocupar posiciones en el gobierno, y
usualmente tiene mas de un interés y en consecuencia intentan aglutinar

intereses.

Se puede decir que, “Los partidos politicos son la gran herramienta para la

democracia” (citado por Roskin, Cord, Medeiros y Jones, 2006).

Sanchez (2012) menciona que, un partido politico es una agrupacion
organizada, cuyo proposito es gobernar y participar en el gobierno mediante la
proposicién o designacién de personas para ocupar puestos publicos durante un

periodo.

De acuerdo con Roskin, Cord, Medeiros y Jones (2006) los partidos politicos

cumplen las siguientes funciones:

. Son la conexién entre los ciudadanos y el gobierno, donde los partidos
o movimientos hacen llegar las demandas de los ciudadanos al

gobierno. Se convierten en intermediarios.
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. Integran a los diferentes grupos dentro del sistema politico. Los
partidos politicos aglutinan diferentes grupos de interés a fin de

consolidarse.

. Socializaciéon politica, en la medida que integran a diferentes grupos,
las normas de la organizacién. Ademas, preparan a los candidatos a

desenvolverse publicamente.

. Movilizan al electorado, en las campafias politicas los partidos
movilizan a sus simpatizantes en la busqueda del voto para fortalecer

la candidatura de su postulante.

. Organizacion del gobierno, el partido politico que llega al poder, obtiene
cargos de confianza y administrativos, y trata de establecer las politicas

publicas de acuerdo a su ideologia.
1.4. Formulacion del problema

¢, Cudles son las caracteristicas de la estrategia publicitaria del marketing
politico empleadas por los candidatos a la alcaldia distrital de Nuevo Chimbote -
20187

1.5. Justificacién del estudio

En la justificacion tedrica, esta investigacion sintetizara la informacion
encontrada de la variable: caracteristicas de la estrategia publicitaria del
marketing politico, clasificandoles conforme requiere el investigador, puesto que la
informacion de la variable se encuentra dispersa en la literatura vigente y

disponible.

La justificacion practica servird para ampliar de nuevos conocimientos sobre
la variable: caracteristicas de las estrategias de marketing politico que emplean
los candidatos a la alcaldia de Nuevo Chimbote, de modo que permita describir el
comportamiento de las variables de estudio, conforme a ello, brindar algunas
recomendaciones que permita contar con politicos capacitados, votantes

informados y relacionistas publicos experimentados y actualizados en estrategias
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de marketing politico.

Respecto a la justificacion metodoldgica, la elaboracion y ejecuciéon de este
trabajo de investigacion utiliza el método cientifico, que a su vez es demostrado
por la validez de sus instrumentos a través del juicio de expertos y esto sirve de

guia para futuras investigaciones relacionadas con la variable en estudio.

En la relevancia social, es la importancia de mejorar el trabajo politico de los
candidatos, en base a verdaderos especialistas en el tema para dejar de lado el
trabajo empirico, asi fortalecemos la politica y damos realce a los procesos

electorales.
1.6. Hipotesis

No todas las investigaciones cuantitativas plantean hipotesis. La formulacion
de una hipotesis depende de un factor esencial: el alcance inicial del estudio. Las
investigaciones cuantitativas que formulan hipotesis son aquellas cuyo
planteamiento define que su alcance sera correlacional o explicativo, o las que
tienen un alcance descriptivo, pero que intentan pronosticar una cifra o un hecho.

(Hernandez, Fernandez, y Baptista, 2010. p. 92)
1.7. Objetivos
1.7.1. Objetivo general

Describir las caracteristicas de la estrategia publicitaria de marketing politico

gue emplean los candidatos a la alcaldia de Nuevo Chimbote — Ancash 2018
1.7.2. Objetivos especificos

o Describir el mensaje de la estrategia publicitaria de los candidatos a la
alcaldia de Nuevo Chimbote — Ancash, 2018.

o Describir el lenguaje utilizado en la estrategia publicitaria de los

candidatos a la alcaldia de Nuevo Chimbote — Ancash, 2018.
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Precisar la audiencia objetivo de la estrategia publicitaria de los

candidatos a la alcaldia de Nuevo Chimbote — Ancash, 2018

Identificar los medios de mayor frecuencia que emplean los candidatos

a la alcaldia de Nuevo Chimbote — Ancash, 2018.

Precisar el contenido de la estrategia publicitaria de los candidatos a la
alcaldia de Nuevo Chimbote — Ancash, 2018.

Comparar las estrategias publicitarias de los candidatos a la alcaldia de
Nuevo Chimbote — Ancash, 2018.
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1. METODO
2.1. Disefio de investigacion

El tipo de investigacidon se caracteriza por presentar una sola variable.
Ademas, se orienta a la comprensién de tipo descriptiva simple, pues solo
describio los resultados de la variable de estudio.

Finalmente, es transversal puesto que la aplicacién de los instrumentos se

ejecutara una sola vez durante la investigacion.

2.1.1. Diseino

El disefio de investigacion es basica descriptiva comparativa. Esta
investigacién tiene como objetivo contrastar los datos recogidos, es decir esta
constituida por una variable y se compara con dos o mas poblaciones con
similares caracteristicas. (Sanchez y Reyes, 2002)

FIGURA N° 01

Disefio descriptivo comparativo

M1l -01 M4 — O4
M2 - O2 M5 - Of
M3 - O3

Donde:
M1, M2, M3, M4, Ms: Es la muestra de candidatos a analizar.
O1, O2, O3, O4, Os: Son las observaciones respecto a las estrategias de

publicidad de marketing politico.
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2.2. Variables, operacionalizacion

. . ESCALA DE
VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES N
MEDICION
Define el mensaje
Coherencia
Adaptacion a medios
Adaptacion del mensaje a la
Mensaje audiencia
Retroalimentacién del mensaje
Argumentacion del mensaje
Emociones en el mensaje
La estrategia publicitaria, tiene Persuasion
como objetivo disefiar y elaborar Claridad
comerciales televisivos, . L i i
esléoanes. campafias. jingles La variable: caracteristicas de la Lenguaje Eloct.Je.n.ua
mate?rial ’ ror‘;ocior;all 9 UZ estrategia publicitaria de marketing Credibilidad
comuniaue pde manera r’?]és politico, se analizara bajo la técnica Brevedad i
_ ) nq ) de observacién, con 5 fichas de Segmenta a su publico
Caracteristicas de la estrategia | atractiva el contenido de sus . ) - ) : .
L . . - registro de informacion, una ficha Competencia Nominal
publicitaria de marketing politico propuestas politicas. Se ) . .
. . para las dimensiones de mensaje, . Sectores de mayor alcance
caracteriza por ser persuasiva, - s ) Audiencia
. . lenguaje, audiencia, medios Yy Sondeos de opinion
reiterativa, estructurada, i ————
- contenido; abarcando en total 46 Opinién pablica
coyuntural, segmentada y sigue | .
e items. Contexto electoral
procesos de una planificacién. T _
(Martinez 2001) Utlllzam.on de medios
Herramientas
Organiza actos publicos
Medios Posicionamiento en redes
Eventos sociales
Publicidad en sectores
Paneles o publicidad exterior
Propuestas
. Elementos diferenciadores
Contenido - p”
Ideologia politica
Acceso a la informacion
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2.4.

2.3. Poblacién y muestra

Poblacion:

El Jurado Especial de Elecciones del Santa recibié la inscripcion de 24
candidatos hasta el pasado 19 de junio del 2018 para las proximas elecciones

municipales y regionales.

Muestra:

Para la muestra se tomo en cuenta el muestreo por conveniencia, es decir
se seleccion6 una muestra de la poblacion por ser accesible. Los individuos
empleados en la investigacion se seleccionaron porque estan disponibles, no
porque hayan sido seleccionados mediante un criterio estadistico.

Entonces, de los 24 candidatos inscritos, solo 5 fueron admitidos sin ninguna
observacion, el resto aun se encuentra a la espera de la respuesta del Jurado
Especial de Elecciones del Santa. Por lo tanto, la muestra que se tomd para esta
investigacion es de 5 candidatos a la alcaldia de Nuevo Chimbote.

Estan enumerados conforme fueron anunciados por el JEE:

CANDIDATO 1: Crecencio Domingo Caldas Egusquiza - Movimiento
Independiente Ancash a la Obra.

CANDIDATO 2: Walter Jesus Soto Campos - Rio Santa Caudaloso

CANDIDATO 3: José Antonio Gallo Pedemonte — Movimiento Independiente
Regional “El Maicito”.

CANDIDATO 4: Beatriz Madrid Amayo — Fuerza Popular.

CANDIDATO 5: Bailon Moisés Mesones Capcha — Avanza Pais.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Técnicas e instrumentos

Considerando la naturaleza de la variable en estudio, se estableci6 como
técnica a la observacién para descripcién de las caracteristicas de la estrategia
publicitaria del marketing politico que emplean los candidatos a la alcaldia de
Nuevo Chimbote. Es por ello, que perteneciendo a la técnica de la observacion se
elabor6 el instrumento: ficha de registro de informacion para obtener datos de

manera cuantitativa.
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La técnica de la observacion consistié en el registro sistematico, valido y
confiable del comportamiento o de la conducta manifiesta, la cual puede utilizarse
en muy diversas circunstancias (Hernandez et al, 2003).

El investigador participa observando, registrando y analizando los hechos de
interés (Blaxter et al, 2000). El objetivo es registrar el comportamiento sin
intervenir (Salkind, 1999).

La ficha de registro sirve para declarar la informacion destinada a la
composicién del marco teorico, para la fundamentacion de la hipotesis y también
para redactar el informe final de la investigacion. (Becerra, 2012). En detalle, la
investigaciéon cont6 con 5 fichas de registro, una para cada dimension, tuvo
consigo 46 items en total, a fin de alcanzar los objetivos del estudio.

Cada ficha de registro cont6é con una valoracion para cada dimension.

Para la dimensién mensaje se consigné como maximo puntaje 7 y el minimo

1, tal como se puede apreciar en el siguiente cuadro.

Tabla 01
MENSAJE PUNTAJE
Definido 67
Parcialmente 3-5
definido
Impreciso 1-2

El puntaje maximo es 7 y el minimo es 1.

Para la dimensién lenguaje se consigné como maximo puntaje 5y el minimo

1.
Tabla 02
LENGUAJE PUNTAJE
Definido 5
Parcialmente 3-4
definido
Impreciso 1-2

El puntaje méximo es 5y el minimo es 1.

En la dimensién audiencia, el puntaje maximo fue 6 y minimo de 1 como se

puede ver en el cuadro.
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Tabla 03

AUDIENCIA PUNTAJE
Definido 5-6

Parcialmente definido 3-4
Impreciso 1-2

El puntaje maximo es 6 y el minimo es 1.

Asimismo, en la dimension medios, el puntaje maximo fue de 7 y el minimo

de 1, como se puede ver a continuacion.

Tabla 04
MEDIOS PUNTAJE
Definido 6-7
Parcialmente definido 3-5
Impreciso 1-2

El puntaje maximo es 7 y el minimo es 1.

Asimismo, en la dimension contenido, el puntaje maximo fue de 7 y el

minimo de 1, como se puede ver a continuacion.

Tabla 05

CONTENIDO PUNTAJE
Definido 4
Parcialmente definido 2-3
Impreciso 0-1

El puntaje méximo es 4y el minimo es 1.

Segun a estas escalas valorativas se pudo obtener los resultados de

investigacion.

Validez y confiabilidad

Los instrumentos fueron aprobados por especialistas en el tratamiento de la
variable: caracteristicas de la estrategia publicitaria de marketing politico, es decir,
a través del juicio de expertos y ademas se contd con un asesor metodolégico

para evaluar la confiabilidad de los instrumentos.

2.5. Método de analisis de datos

Para el analisis de los datos de la presente investigacion se utilizd la
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estadistica descriptiva simple para las fichas de registro de informacion.

Primero se hizo la recoleccion de datos mediante la aplicacion del
instrumento: la ficha de registro, para ello se tuvo en cuenta el andlisis de videos
para la dimensibn mensaje, asistencia y participacion en reuniones partidarias
para la dimension lenguaje y audiencia; monitoreo de medios de comunicacion
locales y redes sociales, recorrido de calles y obtencion de registros fotogréaficos
de paneles para sustentar la dimension de medios y la obtencion de los planes de
gobierno, registros periodisticos y piezas graficas para la dimension contenido.
Teniendo en cuenta los elementos observados, se pas6 a utilizar el software
Excel 2010 del maquete Microsoft Office para su tabulacion. Luego se tomé en
cuenta las escalas valorativas de cada dimension para lograr los objetivos
planteados.

Después se realizo las tablas de distribucion de frecuencias absolutas para
cada dimension, de igual manera se trabajé con el objetivo general y con el
objetivo especifico que es la comparacion de las caracteristicas de la estrategia
publicitaria de marketing politico. Finalmente se procedio con la elaboracion de la
discusién, asimismo las conclusiones y recomendaciones para el estudio

realizado.

2.6. Aspectos éticos

. El tema de investigacion es genuino y no ha sido presentado por el
autor en ningun otro momento.

. La recoleccion de los datos es real; no fueron adulterados y menos
inventados. La informacion es veridica.

. Este proyecto de investigacion, respeta los derechos de autor, su
contenido esté correctamente citado y referenciado.

. Este informe mantiene altos niveles de preparacion y actualizacion
profesional y cientifica, que garantizan el rigor cientifico durante el
proceso de la investigacion.

. Esta investigacion tratd a todos los involucrados por igual, sin tener

exclusion alguna.
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FIGURA 01

. RESULTADOS

Caracteristicas de la estrategia publicitaria de marketing politico que

emplean los candidatos a la alcaldia de Nuevo Chimbote — Ancash
2018

CARACTERISTICAS DE LA ESTRATEGIA

Descripcion:

PUBLICITARIA

60%

20%
20%

DEFINIDO PARCIALMENTE DEFINIDO IMPRECISO
20% 60% 20%

EDEFINIDO  mPARCIALMENTE DEFINIDO ~ mIMPRECISO

*Fuente: Base de datos

Teniendo en cuenta la data obtenida, los resultados indican que

las caracteristicas de la estrategia publicitaria de los 5 candidatos

observados estan parcialmente definido, representados por un 60%,

mientras que solo el 20% tiene tienen definido el mensaje, el lenguaje,

la audiencia, los medios y el contenido de su campafa politica.
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TABLA 06
Mensaje de la estrategia publicitaria de los candidatos a la alcaldia de
Nuevo Chimbote — Ancash, 2018.

MENSAJE f %

Definido 1 20%
Parcialmente definido 3 60%
Impreciso 1 20%
TOTAL 5 100%

* Fuente: Base de datos.
Descripcion:
Del total de los 5 candidatos observados, el 60% de ellos tiene
parcialmente definido su mensaje de campafia, mientras que el 20%
define su mensaje, en tanto el 20% restante aun no precisa el

mensaje que tratara la campafa politica.

TABLA 07
Lenguaje de la estrategia publicitaria de los candidatos a la alcaldia
de Nuevo Chimbote — Ancash, 2018.

LENGUAJE f %
Definido 0 0
Parcialmente definido 4 80%
Impreciso 1 20%
TOTAL 5 100%

* Fuente: Base de datos.

Descripcion:

Del total de los 5 candidatos observados, el 80% de ellos tiene
parcialmente definido el lenguaje de la campafia politica, mientras que
el 20% aun no precisa el lenguaje que utilizara durante este proceso

electoral.
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TABLA 08
Audiencia de la estrategia publicitaria de los candidatos a la alcaldia
de Nuevo Chimbote — Ancash, 2018

AUDIENCIA f %
Definido 2 40%
Parcialmente definido 3 60%
Impreciso 0 0
TOTAL 5 100%

* Fuente: Base de datos.

Descripcion:

Del total de los 5 candidatos, el 60% de los candidatos tiene
parcialmente definida la audiencia a la que se dirigira, mientras que el
40% tiene definido a su audiencia para trabajar la campafia politica.

TABLA 09
Medios que emplean los candidatos a la alcaldia de Nuevo Chimbote
— Ancash, 2018.

MEDIOS f %
Definido 2 40%
Parcialmente definido 3 60%
Impreciso 0 0
TOTAL 5 100%
* Fuente: Base de datos.
Descripcion:

Del total de los 5 candidatos, el 60% de los candidatos tiene
parcialmente definido el uso de sus medios de comunicacion para la

difusion del mensaje. En tanto, el 40% tiene definido esta dimension.
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TABLA 10
Contenido de la estrategia publicitaria de los candidatos a la alcaldia
de Nuevo Chimbote — Ancash, 2018.

CONTENIDO f %
Definido 1 20%
Parcialmente definido 2 40%
Impreciso 2 40%
TOTAL 5 100%

* Fuente: Base de datos.
Descripcion:
Del total de los 5 candidatos, el 40% de los candidatos tiene
parcialmente definido los contenidos de la estrategia publicitaria,
asimismo el 40% esta impreciso y finalmente el 20% tiene definido el

contenido de la estrategia publicitaria del marketing politico.
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FIGURA 02
Comparacion de las estrategias publicitarias de los candidatos a la

alcaldia de Nuevo Chimbote — Ancash, 2018.

40%

I 0%
0%

© I /0
I 0%

%

I 507

I 50%
60%

I 0%

I 20%
I 0%

0%

0%
I 0%

I /0%

DEFINID PARCIALMENTE DEFINIDO IMPRECISO
B MENSAJE 20% 60% 20%
m LENGUAJE 0% 80% 20%
MEDIOS 40% 60% 0%
H AUDIENCIA 40% 60% 0%
B CONTENIDO 20% 40% 40%

*Fuente: Base de datos

Descripcion:

En la figura n° 2, los resultados dieron que de todas las
caracteristicas de la estrategia de publicitaria de los candidatos, la
enfocada son los medios de comunicacion que utilizaran para la
difusion de la campafia politica con un 40%, mientras que el mensaje
y el contenido son los aspectos menos definidos por los candidatos

politicos representando un 20%.
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IV. DISCUSION

Con respecto a la descripcion de las caracteristicas de la estrategia
publicitaria de Marketing Politico de los candidatos a la alcaldia de Nuevo
Chimbote, se pudo decir que cuales son:

De acuerdo al objetivo general, Describir las caracteristicas de la estrategia
publicitaria de marketing politico que emplean los candidatos a la alcaldia de
Nuevo Chimbote — Ancash 2018, los resultados mostraron que los candidatos se
enfocan mas en los medios de comunicacion que utilizara para la difusion de la
campafia politica con un 40%, mientras el 20% se encuentra en el mensaje.
Valdez (2002) menciona que es necesario conocer el marketing politico para
efectuar una exitosa candidatura puesto que servira para conocer las necesidades
y demandas de los ciudadanos y ayuda a comunicar las ideas de acuerdo a los
sectores de mayor atencion (audiencia), incorpora estrategias que posibilitan el
mejor posicionamiento de los candidatos, sus propuestas e ideas (mensaje y
lenguaje), el marketing politico permite tomar decisiones mas racionales en base
a la informacion obtenida en un estudio sobre las caracteristicas del perfil del
electorado para la difusion del mensaje (medios) y las propuestas haran la
diferencia en una campafa politica (contenido). Conforme lo ha mencionado el
autor es necesario lograr definir el mensaje, que deseamos trasmitir al publico
elector para después continuar con las siguientes caracteristicas, sin dejar de lado
ni restandole importancia a cada una de ellas. (Ver figura n°01).

En tanto en el primer objetivo especifico: Describir del mensaje de la
estrategia publicitaria de los candidatos a la alcaldia de Nuevo Chimbote, los
resultados muestran que los candidatos en estudio si cuentan con un mensaje de
campafa, pero solo un 20% lo tiene definido, el 60% esta parcialmente definido
mientras que el porcentaje restante es aun no precisa. Es a partir de alli que
deben planificar todo el proceso comunicacional de la campafia para lograr la
coherencia entre el mensaje y sus acciones. Asimismo, la poblacion (candidatos)
aun no ha aprendido a adaptar su mensaje a los diversos medios que utilizaran
para la difusion de la campafa, por lo que corrobora la investigacion de Martinez
(2001) sobre el marketing politico y las técnicas que deberian usarse tales como:

la investigacion, planificacion, gerenciamiento y comunicacion que se utilizan en el
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disefio y ejecucidén de acciones estratégicas para lograr el objetivo que es ganar
las elecciones. Es por ello que, los candidatos estan en la obligacion de conocer a
su audiencia para poder dirigir el mensaje y su impacto. Ademas, permitiéndoles
gue empaticen con los electores, tal como lo menciona Valdez (2002) sobre los
beneficios del marketing politico, incorporar estrategias que faciliten el mejor
posicionamiento de partidos y candidatos, y sus propuestas de plan de gobierno.
(Ver tabla n°06).

Respecto al segundo objetivo especifico: Describir del lenguaje utilizado en
la estrategia publicitaria de los candidatos, los resultados indican que, del total de
los candidatos observados el 80% de ellos tiene parcialmente definido el lenguaje
de la campafa politica, mientras que el 20% aun no precisa el lenguaje que
utilizar4 durante este proceso electoral. Esto se debe necesitan reforzar la
caracteristica persuasiva para el manejo del lenguaje, esto lo confirma Valdez
(2002) pues menciona que el marketing politico tiene que cumplir el objetivo de la
persuasion en un escenario muy competitivo para ser la diferencia entre el triunfo
y fracaso de una campafia politica. Los candidatos deben ser elocuentes en su
lenguaje generando credibilidad para fortalecer una buena estrategia

comunicativa con su publico objetivo. (Ver tabla n°07).

Continuando con investigacion, el tercer objetivo especifico: Precisar la
audiencia objetivo de la estrategia publicitaria de los candidatos, contrastamos los
resultados e indican que el 60% de los candidatos tiene parcialmente definido la
audiencia a la que se dirigira, mientras que el 40% de los candidatos tiene
definido a su audiencia para trabajar la campafa politica. Es necesario que el
candidato y el equipo de campafia conozcan muy bien el mercado electoral
puesto que al tener fijado correctamente la segmentacién del publico se podra
lograr cumplir los objetivos del candidato, tal como lo menciona la teoria de Costa
(1994) que para ejecutar buenas estrategias publicitarias es necesario conocer a
los votantes segun sectores (segmentacion) y las herramientas o medios que se
requeriran. (Ver tabla n°08).

Hay que tener en cuenta, que para una camparfa electoral sea efectiva hay

gue conocer hasta el minimo detalle que caracterice elector, es por ello que
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existen varios métodos como el analisis estadistico con data disponible, otro
método son las encuestas de opinion publica que servirdn para conocer en
profundidad al elector de una manera mas precisa y actual, potenciando la

imagen del candidato a través de los canales adecuados.

Martinez (2007) también menciona que es necesario ejecutar herramientas
gue hagan destacar la campafa, entre ellos se encuentra el mapeo politico que
permitira tener una mejor vision de los factores: candidatos, electorado, fuerzas
politicas, alianzas, grupos de presion politica y social y especialmente de los

medios de comunicacion.

En el cuarto objetivo especifico: Identificar los medios de mayor frecuencia
que emplean los candidatos a la alcaldia de Nuevo Chimbote, segun los
resultados indica que el 60% de los candidatos tiene parcialmente definido los
medios que utilizaran para la difusién del mensaje, en tanto, el 40% tiene definido
esta dimension. Es importante que se defina los medios de difusion que utilizaran
pues es una gran estrategia para sumar votos a su favor, tal como lo afirma el
autor Martinez (2007), menciona que en el tercer nivel de las estrategias de
marketing politico se encuentra la estrategia publicitaria, tiene como objetivo
principal disefiar y elaborar comerciales televisivos, esléganes, campafias, jingles
y material promocional que comunique de manera mas atractiva el contenido de
sus propuestas y el mensaje politico. Asimismo, todo aquel elemento que ayude
al posicionamiento del candidato. (Ver tabla n°09).

Parte de los medios que conforman esta estrategia son las caravanas o
caminatas que destaca lzurieta (2001) para establecer un dialogo directo entre los
candidatos y su audiencia, siendo un proceso de comunicacion bidireccional, otro
es el posicionamiento de las redes sociales, hay que tener en cuenta que este
nuevo medio esta revolucionando la politica, siendo un espacio de interaccion
continua para reforzar las relaciones entre candidato y electorado, tal como lo
menciona Calderon (2011) que define al marketing politico en redes sociales es la
aplicacion de valores democraticos a la relacion politico y ciudadanos.

Seguimos con los objetivos especificos, en el quinto punto: Precisar el

contenido de la estrategia publicitaria de los candidatos, los resultados indican
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gue solo el 40% de los candidatos tiene parcialmente definido los contenidos de la
estrategia publicitaria, asimismo el 40% se encuentra impreciso y finalmente el
20% tiene definido del contenido. Martinez (2007) menciona que parte de una
estrategia de marketing politico debe llevar consigo una propuesta politica
(contenidos) que luego debe ser difundido acertadamente, Valdez (2002) respalda
esta teoria mencionando que una de las ventajas del marketing politico es
comunicar las ideas para permitir una mejor decision sustentada en la informacion
u conocimiento. (Ver tabla n°10).

Finalmente, con el sexto objetivo especifico: Comparar las estrategias
publicitarias de los candidatos a la alcaldia de Nuevo Chimbote, los resultados
indicaron que las caracteristicas de la estrategia publicitaria estan parcialmente
definidas, representados por un alto porcentaje de 60%, mientras que solo el 20%
de los candidatos tienen definido el mensaje, el lenguaje, la audiencia, los medios
y el contenido de su campafia politica, por lo que la teoria de Martinez (2007) nos
explica que existen 3 niveles estratégicos para el proceso del marketing politico:
Estrategia politica, se refiere a la propuesta politica, la Estrategia Comunicacional
es el discurso politico y finalmente la Estrategia Publicitaria, que es la imagen o
reputacion politica. En los resultados de la investigacion, las caracteristicas que
lleva consigo la estrategia publicitaria no estan del todo definidas, y por ende
menos se podra cumplir con los otros niveles de la estrategia que lleva consigo la
propuesta y el discurso politico. Al solo enfocarse de manera superficial se estara
desviando la campafa y no se lograra el objetivo que es ganar las elecciones
distritales. (Ver figura n°02).

El autor menciona también que si no se disefia y sistematiza el plan de
gobierno (contenidos), sin un reconocimiento de los actores de la contienda
electoral y del publico objetivo (segmentacién), definir un discurso politico
(mensaje y lenguaje), el mensaje no llegara a su destino final a través de los

medios adecuados.
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V. CONCLUSIONES

Se pudo analizar las caracteristicas de la estrategia publicitaria de marketing
politico de los candidatos a la alcaldia de Nuevo Chimbote confirmando el uso de
las mismas para fortalecer la estrategia de publicidad para planificar el trabajo de
campanfa politica.

5.1. Conclusion general

De acuerdo al objetivo general: Describir las caracteristicas de la estrategia
publicitaria de marketing politico que emplean los candidatos a la alcaldia de
Nuevo Chimbote se concluye que los resultados indicaron que las caracteristicas
de la estrategia publicitaria estan parcialmente definidas 60% mientras que solo el
20 % tiene definido, por lo que se concluye los candidatos a la alcaldia de Nuevo
Chimbote, no tiene una direccion exacta de dénde dirigir su campafa politica, el
uso inadecuado de herramientas y medios de comunicacion, el desconocimiento
de sus sectores de mayor aceptacion, lo debilitado que se muestra el mensaje y la
poca apertura a la difusion de propuestas e informacién basica del movimiento a
que pertenecen, aspectos que hace que la campafa politica del candidato

disminuya y que sus otros contendores refuercen a tiempo.

5.1.2. Conclusiones especificas

En el primer objetivo: Describir el mensaje de la estrategia publicitaria de los
candidatos a la alcaldia de Nuevo Chimbote, los resultaron fueron que el 60% de
ellos tiene parcialmente definido su mensaje de campafia, mientras que el 20%
define su mensaje, en tanto el 20% restante aun no precisa el mensaje que tratara
la campafia politica. Es por ello que, se puedo concluye que los candidatos
definen el mensaje de su campafia no solo diferenciarse sino para posicionarse,
pero aun existe un alto porcentaje que no tiene claro que es lo que quiere
transmitir por lo que cambia constantemente y no refuerzan la idea que plantean

desde un inicio.

En el segundo objetivo: Describir el lenguaje de la estrategia publicitaria de
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los candidatos a la alcaldia de Nuevo Chimbote, los resultados fueron que el 80%
de los candidatos tiene parcialmente definido el lenguaje de su campafia politica,
mientras que el 20% aun no precisa el lenguaje que utilizara durante este proceso
electoral, por lo que se concluye que necesitan reforzar la caracteristica
persuasiva para el manejo del lenguaje a fin de fortalecer su estrategia
comunicacional y publicitaria de marketing politico.

Asimismo, en el tercer objetivo especifico: Precisar la audiencia objetivo de
la estrategia publicitaria de los candidatos a la alcaldia de Nuevo Chimbote, los
resultados fueron que el 60% de los candidatos tiene parcialmente definido la
audiencia a la que se dirigira, mientras que el 40% de los candidatos ya conoce a
la audiencia. Se concluye que los candidatos han segmentado a su publico y que
aln existe un porcentaje importante que desconoce el escenario conde se
desenvuelve su publico objetivo, o sea sus electores, por lo que presentan
dificultades en la difusion del mensaje de campafa y el cumplimiento de los

objetivos del candidato.

En el cuarto objetivo: Identificar los medios que emplean los candidatos a la
alcaldia de Nuevo Chimbote, el resultado arroj6 que el 60% de los candidatos
tiene parcialmente definido que medios usa para difusion del mensaje. En tanto, el
40% tiene definido los medios. Ante esta cifra se concluye que para definir qué
medios se usardn es necesario conocer la audiencia a la cual va dirigida el
mensaje por caracteristicas de segmentacién. En consecuencia, el candidato y
equipo de campafia debe conocer a su publico objetivo para luego saber como

llegar hacia él.

En el quinto objetivo: Precisar el contenido de la estrategia publicitaria de
los candidatos a la alcaldia de Nuevo Chimbote, los resultados arrojaron que el
40% de los candidatos tiene parcialmente definido los contenidos de la estrategia
publicitaria, asimismo el 40% esta impreciso y finalmente el 20% tiene definido del
contenido, ampliando la vision del resultado se concluye que este fenbmeno se
debe a que las propuestas no estan debidamente definidas o no guardan

coherencia con el cargo a postular, otro punto son las vias para facilitar el acceso
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a la informacién, este aspecto aun no se refuerza por voluntad propia del

candidato.

Finalmente, respondiendo al objetivo: Comparar las estrategias publicitarias
de los candidatos a la alcaldia de Nuevo Chimbote, los resultados presentados
indicaron que la caracteristica de estrategia publicitaria esta enfocada mas en los
medios de comunicacion que se empleara para la propagacion de la camparfa
politica con un 40%, mientras el 20% se encuentra en el mensaje. Ante este
resultado, se pudo concluir que, los candidatos carecen de una estrategia puesto
no fortalecen el mensaje que desean transmitir mientras que solo se enfocan en
estar en todos los medios de comunicacion posible para difundir un mensaje que
estd mal enfocado o definido y que probablemente no llegue con éxito al publico

objetivo.
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VI. RECOMENDACIONES

A los candidatos politicos, conocer y estudiar sobre marketing politico para
reconocer en qué aspectos tienen deficiencias y enfocar a una sola direccion su
campafa politica. El dirigir una buena campafia nos dara una mejor vision de lo
deseamos comunicar, logrando la diferencia y posicionamiento ante otros
contendores. De igual manera les recomiendo trabajar con profesionales
especialistas, ellos los encaminardn a elaborar y ejecutar una buena una
estrategia publicitaria de marketing politico.

A los especialistas dedicados a esta carrera o especialistas afines, se les
recomienda informarse sobre nuevas estrategias de marketing politico, a tomar en
cuenta otras campafas politicas de éxito y adaptarlas al perfil de su candidato.
Enfoquen profesionalmente la campafa politica que desarrollen de la mano del
candidato, recuerden las caracteristicas que deben tener en cuenta: mensaje,
lenguaje, audiencia, medios y contenidos. Logrando la practica de las
caracteristicas mencionadas lograremos alcanzar el objetivo, que es ganar las
elecciones.

A los proximos investigadores de la carrera de Ciencias de la Comunicacion,
Relaciones Publicas o carreras afines, continuar con la investigacion que se ha
realizado, profundizando en el contenido que se expone con el propésito de
hacerla experimental con otros candidatos en el &mbito que crean conveniente.
Asimismo, compartir la investigacién encontrada.

A la comunidad, es necesario que exijamos mejores campafas politicas,
enfocadas a la buena comunicacién del discurso politico y las propuestas, de esa
manera mejoremos nuestros procesos electorales y lograremos mas ciudadanos

informados.
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ANEXO 1:

MATRIZ DE CONSISTENCIA LOGICA DE LA INVESTIGACION

Titulo: Caracteristicas de la estrategia publicitaria del marketing politico de los candidatos a la alcaldia de Nuevo Chimbote, Ancash, 2018.

Problema Objetivos Hipotesis Variables Dimensiones Indicadores Iltems Marco Teo6rico Método
¢Cudles son las | General: No tiene | Caracteristicas de la Definicién del mensaje ly2 Marketing politico. Disefio: Basica
caracteristicas de la | Describir las caracteristicas | pipgtesis estrategia publicitaria Coherencia 3,4y5 descriptiva

. . de la estrategia publicitaria ) - — - ; ; i
estrategia publicitaria de marketing politico que del marketing politico Adaptacion de medios 6 Ventajas del marketing | comparativa.
del marketing politico | emplean los candidatos a la Adaptacion del Mensaje a | 7 politico.
empleadas por los | alcaldia de Nuevo Chimbote audiencias. M1 -01

i — Ancash 2018. Mensaje ) P
candidatos a la — Herramientas técnicas. M2 - 02

) o Especificos
alcaldia distrital de | pescribir el mensaje de la Reroaimangen w8 M3 - 03
Nuevo Chimbote - | estrategia publicitaria de los mensaje Estrategia de marketing | M4 — O4
20187 candldatos_ a la alcaldia de Argumentacion del | 9 politico. M5 — O5

Nuevo Chimbote — Ancash, mensaje.
2018. Emociones 10
Describir el lenguaje Persuasién 11y 12 Estrategias politicas. Poblacion: 24
utilizado en la estrategia Claridad 13y 14 candidatos.
publicitaria de los L . Elocuencia 15y 16 Estrategias de
) P enguaje
candidatos a la alcaldia de Credibilidad 17 N, .
. comunicacion. Muestra: 5
Nuevo Chimbote — Ancash, Brevedad 18
2018. candidatos
Precisar la audiencia Segmentacion 19 y20 Estrategia publicitaria.
objetivo de la estrategia Competencia 21y 22 Técnicas de
publicitaria de los o Sectores de alcance 23 ) ]
candidatos a la alcaldia de Audiencia Sor_‘d_'?os qe _opinién 24 Medios personales e | recoleccion de
Nuevo Chimbote — Ancash, Opinion puablica 25y 26 impersonales datos:
2018 Contexto electoral 27y28 »
: Observacion
Identificar los medios de Utilizaciéon de medios 29y 30 Caracterisicas  de  la
mayor  frecuencia  que Herramientas 31
emplean los candidatos a la O,rga_mizacién de actos | 32 Estrategia de publicidad | Instrumentos:
alcaldia de Nuevo Chimbote . pUbl,'CPs - del Marketing Politico. Ficha de recoleccién
_ Medios Posicionamiento en redes | 33,34y 35
Ancash, 2018. > . L.
sociales de informacion
Eventos sociales 36 Partidos politicos
Publicidad en sectores 37
Publicidad exterior 38
Precisar el contenido de la Contenido Propuestas 39,40y41
estrategia publicitaria de los Elementos diferenciadores | 42
candidatos a la alcaldia de — —
Nuevo Chimbote — Ancash, Ideologia polmca_’ 43, 44, 45
Acceso Informacion 46

2018.
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Comparar las estrategias
publicitarias de los
candidatos a la alcaldia de
Nuevo Chimbote — Ancash,
2018.
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ANEXO 2: INSTRUMENTOS

FICHA DE REGISTRO DE INFORMACION

Caracteristicas de la estrategia publicitaria del marketing politico de los candidatos a

la alcaldia de Nuevo Chimbote, Ancash, 2018

Dimension: Mensaje
Candidato: Fecha:
OPCIONES
IND. Na ITEMS OBSERVACIONES
Sl NO
El candidato define el
01 | mensaje que desea
DEFINICION DEL transmitir_ .
El mensaje del candidato
MENSAJE . P
definido es contemporaneo
02 .
a los cambios de la
sociedad.
03 El mensaje de campafia es
coherente y claro.
04 El mensaje de campafia es
COHERENCIA constante _
El mensaje de campafia
05 cumple con una estructura:
inicio, desarrollo y
conclusién.
. El mensaje se adapta con
QEQFJSA CION DE 06 | facilidad para diversos
medios de comunicacion.
ADAPTACION DEL . .
MENSAJE Al o7 E.I mensaje jg aphca a
AUDIENCIAS iversas audiencias.

RETROALIMENTACION
DEL MENSAJE

08

El mensaje del candidato
permite la
retroalimentacion.

ARGUMENTACION DEL
MENSAJE

09

El mensaje del candidato
estd acompafiado de un
argumento de consenso.

EMOCIONES

10

El mensaje del candidato
apela a las emociones del
publico elector.
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FICHA DE REGISTRO DE INFORMACION

Caracteristicas de la estrategia publicitaria del marketing politico de los candidatos a

la alcaldia de Nuevo Chimbote, Ancash, 2018

Dimension: Lenguaje Fecha:
Candidato:
OPCIONES
IND. N2 ITEMS S o) OBSERVACIONES

o1 | El lenguaje del candidato
es persuasivo.

PERSUASION _ ,
El Lenguaje del candidato

02 | capta la atencion de la
audiencia.

03 | El lenguaje del candidato
es coherente y claro.

CLARIDAD . o
04 | EIl  candidato  utiliza

palabras técnicas.

El lenguaje del candidato
05 | es fluido y apropiado para
Su publico objetivo.

ELOCUENCIA

El lenguaje del candidato
06 | motiva a la participacion
del publico a sumarse a la
campainia.

El lenguaje usado por el

CREDIBILIDAD | 07 candidato genera
credibilidad en el publico

objetivo.

El candidato utiliza frases
BREVEDAD 08 | cortas y construidas para
transmitir una idea.
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FICHA DE REGISTRO DE INFORMACION

Caracteristicas de la estrategia publicitaria del marketing politico de los candidatos a

la alcaldia de Nuevo Chimbote, Ancash, 2018

Dimension: Audiencia
Candidato:

Fecha:

IND.

Na

ITEMS

OPCIONES

OBSERVACIONES

Sl

NO

Segmentacién

01

El candidato
segmenta a
su publico
elector

02

Cuales son
criterios que
toma el
candidato
para
segmentar a
su publico
elector.

EDAD

SEXO

SECTOR

OTROS

Competencia

03

El candidato
reconoce a
su
competencia
en el
proceso
electoral.

04

El candidato
reconoce
sus
fortalezas
ante los
otros
candidatos

Sectores de
alcance

05

El candidato
reconoce a
sus sectores
mayor
alcance.

Sondeos de
opinién

06

El candidato
hace uso de
recursos
estadisticos
para
fortalecer su
campana.

Opinioén
publica

07

El candidato
es capaz de
influir en la
opinion
publica.
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08

El candidato
tiene la
cualidad de
negociador
ante la
audiencia

Contexto
electoral

09

El candidato
conoce el
contexto
electoral, en
el que se
desenvuelve
la audiencia.

10

El
Candidato
se muestra
como la
mejor oferta
electoral
ante la
audiencia
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FICHA DE REGISTRO DE INFORMACION

Caracteristicas de la estrategia publicitaria del marketing politico de los candidatos a

la alcaldia de Nuevo Chimbote, Ancash, 2018

Dimensién: Medios
Candidato:

Fecha:

IND.

N

a

ITEMS

OPCIONES

OBSERVACIO
NES

Sl

NO

Utilizaciéon de
medios

= O

El candidato
utiliza
medios de
comunicacio
n para la
difusién de
Su camparfia.

Qué tipo de
medios de
comunicacio
n masiva
utiliza

RADIO

TELEVISION

Herramientas

Qué tipo de
herramientas
utiliza para
difundir el
mensaje de
campainia.

VIDEO TEXTO

IMAGE

AUDI

Organizacion
de actos
publicos

El candidato
participa de
actos
publicos:
mitines y/o
caravanas

Posicionamie
nto en redes
sociales

El candidato
cuenta con
redes
sociales.

El candidato
esta
posicionamie
nto en redes
sociales

Qué red
social utiliza
mas para su
campafia
politica.

FACEBO
OK

INSTAGR
AM

TWITT
ER

YOU
TUB

Eventos
sociales

El candidato
participa de
eventos
sociales
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El candidato
utiliza

Publicidad en o

publicidad no

sectores :
convencional
en sectores.
El candidato

Publicidad utiliza

exterior / panales en

paneles lugares

estratégicos
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FICHA DE REGISTRO DE INFORMACION

Caracteristicas de la estrategia publicitaria del marketing politico de los candidatos a

la alcaldia de Nuevo Chimbote, Ancash, 2018
Dimension: Contenido

Candidato: Fecha:

OPCIONES | OBSERVACIONES
IND. N& ITEMS

Sl | NO

El candidato presenta
01 | propuestas de su plan de

gobierno.

Las propuestas guardan
Propuestas o | 16gica y coherencia con las

funciones del cargo a

postular.

Las propuestas

03 | presentadas incentivan la
intencion de voto

Elementos Su contenido se diferencia

diferenciadores 04 | entre otros candidatos

El candidato expresa su

05 ideologia politica
Ideologia o6 | E! candidato comparte su
politica ideologia politica

El candidato resalta los
07 | simbolos representativos
del partido

El candidato facilita el

Acceso a la : Iy
08 | acceso a la informacion y/o

informacién propuestas que se requiere
la poblacion
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ANEXO 3
Transcripcion de observaciones en la ficha de registro.

DIMENSION: MENSAJE

INDICADOR: DEFINICION DEL MENSAJE

CANDIDAT CANDIDATO | CANDIDATO CANDIDAT CANDIDATO
@) 1: | 22 WALTER | 3: 0] 4: | 5. BAILON
DOMINGO SOTO JOSE GALLO | BEATRIZ MESONES
CALDAS CAMPOS PEDEMONTE | MADRID CAPCHA
RUIZ
1. El Tiene definido | EI slogan de | Tiene un | Su slogan es | Su slogan de
candidato define | su mensaje, | campafia  es | mensaje “Empecemos campafa es

el mensaje que | su slogan es: | “Ganaremos definido: “Juntos | lo bueno”. Su | “Nuevo
desea transmitir | “Con el Socio | todos” gobernaremos”. | campafia Chimbote es
Caldas, gana |, esta frase | El slogan no ha | recién inici6 | Avanza Pais”,
el pueblo”. | esta variado desde | en el mes de | viene
Aunque acompafiado que inici6 su | Julio. trabajando su
anteriormente | por: “Con | campafa. campafa
variaba por | Walter  Soto, desde marzo.
“‘un  guerrero | ganaremos
que se la | todos” y “Solo
juega por el | trabajando en
distrito”, equipo,
“Tengo ganaremos
proyectos, todos”.
tenemos El slogan no ha
trabajo”. variado desde
que comenzoé
la campafia en
abril.
2. El Responde a | El mensaje que | El mensaje | Su  mensaje | Responde a
mensaje es | las comparte es de | responde a las | responde a las | necesidades
contemporaneo necesidades manera necesidades necesidades bésicas del

a los cambios de

la sociedad

inmediatas del
distrito, pero
no responde a
problemas

sociales.

personalizada,
0 sea, es un
discurso
elaborado para
sector segun
las
necesidades
de ese
entorno,

ademas de las

del

distrito y a la

basicas

participacion

vecinal.

béasicas del
distrito, al
tema de
valores y
creencias
religiosas.

distrito y a la
lucha contra la

corrupcion
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necesidades
del

dirigirse.

publico a

INDICADOR: COHERENCIA

3. El Si, aunque se | El mensaje de | Muy poco se le | La candidata | Tiene ideas
mensaje de | fue un poco | campafia es | ha visto | habla de | basadas en el
campafa es | dificultada por | coherente, presentando valores y | transporte y
coherente problemas incluso se | excepto solo | moralidad, seguridad

fisicos, no es | trabaja con los | para los saludos | pero no es | ciudadana,

coherente con | miembros del | de dias festivos. | coherente con | pues es parte

lo transmite y | movimiento las acciones | de su

sus acciones. politco  para del partido | experiencia

Esta en | dar un mismo politco  que | laboral.

controversia mensaje a la pertenece,

su detencién | poblacion. Fuerza

en estado de | Aunque el Popular.

ebriedad y la | movimiento

invasion de | esta en la mira

terreno del | por actos de

Estado, que | corrupcion.

son los

humedales de

Villa Maria.
4. El Si, resalta sus | Se logra | Poco a poco se | Recién esta | Tiene periodos
mensaje de | propuestas de | posicionar el | aleja de la | ejecutando su | inestables
campafa es | plan de | mensaje de | campafa pese a | estrategia
constante gobierno a | campafa a | que tiene tiempo | publicitaria, es

través de los | todos los | de ventaja a | poco

medios  que | simpatizantes y | otros candidatos | constante.

tiene. Sin | militantes del | observados.

embargo, es | movimiento.

de

comunicarse

poco.
5. El No, presenta | Cumple un | De manera | Cumple con | No, es
mensaje de | las ideas de | guion marcado | general no | un guion | inestable en la
campafia cumple | manera existe trabajado por | estructura del
con una | desordenada comunicacion, ni | los mensaje, pero
estructura. al  momento planteamiento especialistas. si tiene claro

de hablar en

publico.

del mensaje ni la
promociéon  de
Sus propuestas

a través de los

que ideas o
propuestas
desea

mencionar.
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medios.

INDICADOR: ADAPTACION A MEDIOS

6. El Si, puesto que | EI mensaje es | No porque no | Si, el mensaje | No, presenta
mensaje se | es entendible | digerible para | tiene la direccién | es dificultades.
adapta con |y adecuado | todo tipo de | definida de que | generalizado,
facilidad para cualquier | puablico y esta | tratara su | lo cual facilita
medio de | pensado en las | campafa. su adaptacion.
comunicacion | dimensiones y
para la | propuestas de
difusion. campaia.
INDICADOR: ADAPTACION DEL MENSAJE A AUDIENCIAS
7. El Maneja el | Se trabaja | A ninguna Su tendencia | Si, se siente
mensaje aplica a | mismo contenidos con es méas a los | identificado
diversas mensaje para | mensajes grupos con los
audiencias cada reunion y | personalizados religiosos. transportistas
no es | para el tipo de y por los
especifico audiencia a la vecinos de su
para cada | que se desee zona porque
audiencia. captar. fue dirigente
vecinal en el
sector de Los
Cedros
INDICADOR: RETROALIMENTACION DEL MENSAJE
8. El Suele hablar | Se cede wun | En sus | No hay | Tiene
mensaje del | poco son otras | espacio  para | reuniones reuniones reuniones
candidato las personas | que los | partidarias hay | partidarias, partidarias.
permite la | quienes asistentes poca asistencia | recién trabaja
retroalimentacié | intervienen brinden y | de publico, pero | su campafa
n mas en la | aporten Si hay | de marketing
reunion opiniones, retroalimentacié | politico.
(miembros) y | propuestas u | n entre el
no los | observaciones | candidato y los
asistentes. respecto al | asistentes.
mensaje o]
actividad.
INDICADOR: ARGUMENTACION DEL MENSAJE
9. El No, estd | Promueve la | Solo presenta | Promueve la | Tiene un
mensaje del | acompafiado campafia de | sus propuestasy | promocion de | mensaje
candidato estd | de indirectas | una politica | las valores y esta | confrontaciona
acompafiado de | hacia su | limpia fijandose | coordinaciones sujeto a los || contra la
un argumento de | competencia. en el avance | de actividades | principios que | corrupcion.
consenso del por hacer. rige la religién
movimiento. que profesa.
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INDICADOR: EMOCIONES

10. El
mensaje apela a
las emociones
del

asistente

publico

Si, apela a las
emociones 'y
necesidades
de los
asistentes.
Ademas,
resalta que es
un hombre
emprendedor
que creacion
de un sector

humilde.

Promueve el

trabajo en
equipo de
todos los
vecinos, el

involucramient
o para lograr

objetivos.

Reuniones frias.

Si, promueve
a la

transparencia.

Es una
persona que
presenta
dificultades

para empatizar
con la gente.

Pero poco a

poco trabaja
en sus
debilidades.
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DIMENSION:

LENGUAJE

INDICADOR: PERSUASION

CANDIDATO | CANDIDATO | CANDIDATO CANDIDATO | CANDIDATO
1: 2: WALTER | 3: JOSE | 4: BEATRIZ | 5: BAILON
DOMINGO SOTO GALLO MADRID MESONES
CALDAS CAMPOS PEDEMONTE | AMAYO CAPCHA
1. El Es inestable, | El lenguaje es | No es | Es una mujer | No es
lenguaje del | ademéas que el | estable y el | persuasivo. que ya trabajo | persuasivo.
candidato es | numero de | nimero de como regidora
persuasivo. asistentes en el | asistentes se y su slogan
local en lugar | acrecienta “Empecemos lo
de incrementar | conforme van bueno”, tiene
sigue pasando las aceptacion.
manteniéndose | semanas
estable.
2. El Es irregular, los | Capta el interés | Logra captar la | Logra captar el | Logra por
lenguaje del | asistentes de los | atencion de | interés de | momento, al
candidato suelen asistentes y | algunos, pero el | quienes son | estar en
capta la | distraerse en la | militante. namero de | militantes y | lugares
atencion reunion,  pero asistentes no | sobre los | abiertos, su
audiencia en general si incrementa. simpatizantes publico  suele
alcanza los que ya tiene | distraerse por
objetivos que se una experiencia | cualquier
plantea. previa de su | circunstancia.
gestion.
INDICADOR: CLARIDAD
3. El Es tardo para | Aparte de ser | Es claro y | Es claro, pero | Es claro vy
lenguaje del | desenvolverse. coherente y | coherente con el | no es | coherente, no

candidato es

claro, trata que

mensaje de su

coherente con

presenta

coherente 'y el mensaje y su | campaia. los dificultad para
claro comunicacién antecedentes el | expresarse.

verbal sea lo partido, pero si

mas sencillo hablamos de

posible para solo el

generar candidato, se

empatia en la puede decir

poblacién. que no cumple

este punto.

4. El Trata que su | Maneja No, las palabras | Es una persona | No. Sus
candidato mensaje sea lo | palabras que utiliza son | que se muestra | mensajes son
utiliza mas entendible | técnicas sencillas de | sencilla y de | tratados en un
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palabras posible. cuando se trata | entender. dialogo lenguaje
técnicas de resaltar la coloquial. coloquial.
actividad o un
oficio laboral.
INDICADOR: ELOCUENCIA
5. El Necesita Si, aunque | Si, el dialogo | Es fluido, el | Es fluido, el
lenguaje del | mejorar tu | presenta gue establece | mensaje no es | mensaje es a
candidato es | técnica muletillas. entre los | conciso y no | veces débil,
fluido y | comunicativa militantes no | responde a | pero logra
apropiado segun al publico tiene algunas recuperar la
que se dirige. observaciones. expectativas. ilacion.
Conocer  qué
criterios deben
regirse para
conocer mas a
los electores.
6. El Incentiva a la | Como se | Los motiva a | Por el momento | Promueve la
lenguaje del | participacién menciond gue se sumen, | no. participacion
candidato ciudadana pero | anteriormente no es reiterativo ciudadana en
motiva a la | la imagen que | el mensaje es |y no logra cada una de
participacion | refleja en toda | que con la | acciones. Sus reuniones.
de los | su campafa es | participacion de
asistentes a | solo él como | todos se logra
sumarse a la | candidato a la | los objetivos, a
campana. alcaldia mas no | través del
da mas espacio | slogan de
a los candidatos | campafa se
a regidores. resalta el
liderazgo de
Walter Soto y la
presentacion
del equipo que
lo respalda que
son sus
candidatos a
regidores.
INDICADOR: CREDIBILIDAD
7. El Es indefinido | Es una persona | Se muestra | Como persona | Es un rostro
lenguaje porque  suele | que se muestra | transparente si genera | nuevo hay un
usado por el | mostrarse transparente 'y | inclusive es | credibilidad, pequefio grupo
candidato transparente, da a entender | Unico de los | pero Su | que cree que
genera pero a su vez | que el | candidatos que | postulacion por | es
credibilidad no convence | movimiento es | rendido su IFA — | Fuerza Popular | transparente.
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del todo a sus | un espacio | Informacion opaca este
propios abierto a | Financiera factor
militantes. nuevas ideas y | Anual a la | importante.
reformas. Oficina Nacional
de Procesos
Electorales.
INDICADOR: BREVEDAD
8. El Presenta Utiliza  frases | Sus discursos | No, no se | No, sus
candidato dificultad para | cortas gue | en las reuniones | encuentra mensajes son
utiliza terminar puedan partidarias son | actividad extensos y no
palabras oraciones y | ayudarle a | cortas. No | referente a este | participativas.
cortas  para | para dirigirse al | conectar con la | presenta punto.
transmitir una | publico. continuacion ninguna
idea. del mensaje. dificultad.
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DIMENSION: AUDIENCIA

INDICADOR: SEGMENTACION

CANDIDATO | CANDIDATO | CANDIDATO CANDIDATO | CANDIDATO
1: 2: 3: JOSE | 4: BEATRIZ | 5: BAILON
DOMINGO WALTER GALLO MADRID MESONES
CALDAS SOTO PEDEMONTE | AMAYO CAPCHA
CAMPOS
1. El Los divide en; | Conoce a | Si, entre jévenes | Si, suele | Si, son
candidato jovenes, adultos | profundidad a |y adultos, sus | segmentar escasos, pero
segmenta a su |y adultos | la audiencia a | propuestas bajo criterios | si tiene en
publico mayores. la que se dirige | estilan méas para | religiosos. cuenta la
elector. puesto que se | un grupo mayor segmentacion
hace un | de adultos. de publico
estudio previo. objetivo.
2. Cuéles | Los criterios | Otros criterios | Edad y sexo. Entre Transportistas,
son los | que suele tener | son las religiosos y no | vigilantes,
criterios  que | para la | preferencias religiosos. trabajadores
toma en | segmentacion de la audiencia municipales.
cuenta para | es segun la | para delimitar
segmentar a | edad del | los publicos.
su publico. publico, sexo y
las necesidades
del sector. Esto
se llega a notar
en el discurso,
pero no la linea
grafica de sus
piezas
publicitarias.
INDICADOR: COMPETENCIA
3. El Sabe con | Conoce a su | Conoce a su | Conoce con | Conoce a su
candidato quienes se | competencia y | competencia en | quienes se | competencia.
reconoce a su | enfrentara  en | detractores, este nuevo | enfrentara.
competencia las elecciones y | pero  prefiere | proceso
en el proceso | conoce bien en | enfocarse en | electoral.
electoral gué posicion se | sus actividades
encuentra  en | de campania.
las encuestas
de opinion
publica.
4. El Su experiencia | Esta es su | Una fortaleza es | Resalta como | Su gestion
candidato en elecciones | segundo que tiene | fortaleza el | como dirigente
reconoce sus | pasadas, son | proceso de | contacto con | apoyo de las | es respaldada
fortalezas ante | un punto de | eleccién, grupo de jovenes | iglesias por sus
los otros | ventaja ante su | reconoce sus | por ser duefio de | cristiana y | vecinos.
candidatos. competencia. debilidades un instituto | personas
como el tiempo | superior, conservadoras.
para poder | lamentablemente
llegar a todos | aun no lo ha
los  sectores | sabido
del distrito. aprovechar.
INDICADOR: SECTORES DE ALCANCE
5. El Si, uno de ellos | Villa Maria, | Ain estd en | Iglesias como | Su sector de
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candidato

reconoce a sus
sectores de
mayor alcance.

es la
urbanizacion
Las Delicias.

Tres de
Octubre,
Canalones vy
Unicreto.

proceso de
exploracion, me
refiero a que aln
esta conociendo
a los sectores

donde tiene
mayor  ndmero
de

simpatizantes.

por ejemplo el

Movimiento
Misionero
Mundial  que
las ultimas
elecciones
apoyaron a

Keiko Fujimori.

mayor alcance
es el
asentamiento
humanos Los
Cedros.

INDICADOR: SONDEOS DE OPINION

6. El Claro, es | Hace uso de | Hace wuso de | No, es la | Se desconoce.
candidato hace | fundamental los recursos | posiciones en | primera vez
uso de | para él, dar una | estadisticos, comisiones que participa
recursos imagen de | pero no se | electorales en como
estadisticos liderazgo en las | deja influenciar | pasadas. candidata a la
para fortalecer | elecciones. por datos. alcaldia y
su campania. desconoce de
las intenciones
a voto a su
favor.
INDICADOR: OPINION PUBLICA
7. El Carece de | Incentiva al | No, no se le | Es una mujer | No
candidato es | posicionamiento | cambio de | observa empoderada y
capaz de influir | en medios y su | ideas, o sea no | cualidades para | conservadora.
en la opinién | poca llevarse por las | influr en la | Sus
publica. presentacién en | contra opinibn de los | controversiales
espacios campafias y a | vecinos. programas
publicos centrarse  en como El Pacto
debilitan su | los  objetivos de pureza en
imagen. del adolescente de
movimiento. colegios
Asimismo, se locales
le considera un llegaron a ser
lider. noticia a nivel
nacional.
8. El No Tiene No No No
candidato cualidades de
tiene la negociador con
cualidad de Su equipo, nos
negociador referimos a
ante la gue incentiva a
audiencia Su equipo a
dar todo de si
por mejorar su
distrito.
INDICADOR: CONTEXTO ELECTORAL
9. El Conoce que va | Es la segunda | Conoce la | Conoce las | Conoce las
candidato por su 3 | vez que se |tendencia e | carencias de la | necesidades
conoce candidatura y | enfrenta al | intencion de voto | gestion mas
contexto que cada | proceso para estas | saliente, recurrentes
electoral en el | proceso electoral y su | elecciones, su | ademas de los | porque segun
que se | electoral es | experiencia y | experiencia en | puntos fuertes | el candidato
desenvuelve la | mas dificil por | posicion le | comicios de sus | conoce de
audiencia los nuevos | ayudan a | pasados son una | contendores. fondo la
candidatos que | sobresalir fortaleza para gestiéon en una
se ofrecen al | entre los otros | conocer un poco comuna
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sillén municipal.

candidatos.

mas sobre las
necesidades del

distrital porque
él formo parte

distrito. hace un
tiempo.

10. El Claro, todo | Claro no solo | Claro se muestra | Como una | Como una
candidato se | candidato se | como Walter | como un | propuesta de | propuesta
muestra como | muestra como | Soto, sino que | candidato moral y | transparente y
la mejor oferta | la mejor opcién | al equipo de | transparente vy | valores. de gente
electoral ante | para el puesto | profesionales emprendedor. trabajadora.
la audiencia. de alcalde. Se | especializados.

muestra como
un
emprendedor.

Destaca
es
emprendedor y
tiene
experiencia
politica.

que
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DIMENSION: MEDIOS

INDICADOR: UTILIZACION DE MEDIOS

CANDIDAT CANDIDATO CANDIDAT CANDIDAT | CANDIDATO
o1l 2: O 3 JOSE | O 4: | 5:
DOMINGO WALTER GALLO BEATRIZ BAILON
CALDAS SOTO PEDEMONT | MADRID MESONES
CAMPOS E AMAYO CAPCHA
1. El Si, en canales | Utiliza medios | Hasta el | Solo redes | Usa redes
candidato televisivos de television | momento  no | sociales, sociales y
utiliza locales local, paneles, | hacen uso de | paneles y | gigantografias
medios de perifoneo y | publicidad en | pintas. en casa y pintas.
comunicacio redes sociales medios
n para la locales.
difusion de
su campafa
2. Qué tipo | Utiliza mas la | Television a | Ninguno Ninguno Ninguno
de medios | televisibn y en | través de una
de programas programacion
comunicacioé | concesionado | completa.
n masiva | s.
utiliza.
INDICADOR: HERRAMIENTAS
3. Qué tipo | Suele utilizar | Hace uso de | Hace uso de | Utiliza estas | Utiliza mas
de todas las | todas las | todas las | herramientas | piezas gréficas,

herramienta | herramientas herramientas herramientas audiovisuales | ademas de
s utiliza para | posibles, su | comunicacionale | solo en sus | solo en redes | videos
difundir el | fortaleza es la | s para tener un | redes sociales y | explicando la
mensaje de | imagen y | mayor alcance | sociales. piezas problematica de
campafa. piezas en la difusién gréficas  en | Nuevo Chimbote

gréficas. paneles.

INDICADOR: ORGANIZACION DE ACTOS PUBLICOS

4. El Suele Organiza Campafias de | Aun no inicia | Participa de
candidato organizar caminatas corte de | sus inauguraciones
participa de | caminatas en | interdiarias e | cabello y | actividades de bases.
actos mercados del | inaugura al | colocacion de | partidarias.
publicos: distrito e | menos 14 bases | gigantografias
mitines  y/o | inauguracién cada fin de | en casas de
caravanas. de bases en | semana. militantes y

algunos simpatizantes.

sectores de

Nuevo
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Chimbote.

INDICADOR: POSICIONAMIENTO EN REDES SOCIALES

5. El Lo pueden | Lo pueden | Tiene fanpage | Se encuentra | Si cuenta con
candidato encontrar en | encontrar en | en Facebook y | como: Beatriz | redes sociales,
cuenta con | Facebook Facebook como: | lo encuentran | Madrid lo  encuentran
redes como: Socio | Walter Soto - | como José | Alcaldesa en | como:  Moisés
sociales Caldas — | Alcalde, en | Gallo. Facebook. No | Mesones. No
Alcalde y en | Instragram cuenta  con | registra otras
Instagram como:  Walter otras redes | cuentas en
como: Soto Alcalde, en sociales. redes sociales.
sociocaldas Twitter ~ como:
Walter Soto-
Alcalde de
Nuevo Chimbote
y en You Tube
como: Walter
Soto — Alcalde
6. El Si y cuenta | En Facebook | Tiene mas de | En Facebook | En Facebook
candidato con mas de | con mas de 6mil | 2700 tiene mas de | tienen
esta Amil seguidores, seguidores en | 4800 aproximadament
posicionado | seguidores en | Instagram con | Facebook. seguidores, e 260
en redes | Facebooky 24 | 280 seguidores, solo tiene 2 | seguidores.
sociales. seguidores en | en Twitter y You contenidos
Instagram, tube, no hay referente a su
aunque la | crecimiento. candidatura.
interaccion 'y
publicacion de
sus
contenidos
son
irregulares.
7. Cuél es | Maneja dos | Maneja con 4 | Sélo Facebook Facebook
la red social | cuentas en | cuentas, dos | Facebook.
que utiliza | redes son las
mas para la | sociales, una | principales:
campafa. es Facebook y | Facebook e
la otra es | Instagram.
Instagram,
ésta Ultima se
encuentra
inactiva.
INDICADOR: EVENTOS SOCIALES
8. El No tiene | Participacion en | Hasta el | Cultos Ninguno hasta el
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candidato invitacion eventos sociales | momento religiosos y | momento.
participa de | alguna hasta | como ninguna cruzadas
eventos el momento. promociones sociales.
sociales. escolares y

aniversarios de

asentamientos

humanos.

INDICADOR: PUBLICIDAD EN SECTORES

9. EI Tiene pintas | Paredes Paredes Paredes Paredes
candidato en avenidas | pintadas, afiches | pintadas, pintadas pintadas y
utiliza principales y | y gigantografias. | gigantografias gigantografias
publicidad afiches en en casa en casa.
no zonas

convenciona

periféricas del

I en | distrito.
sectores.
INDICADOR: PUBLICIDAD EXTERIOR/ PANELES

10. El Si cuenta con | Paneles desde | Paneles en la | Paneles en la | No cuenta con
candidato un panel ensu | San Luis hasta | Av. Pacifico. Av. Pacifico y | paneles
utiliza empresa que | la Av. 28 de en el cruce | publicitarios. Su
paneles en | queda al | Julio, en Ia del 6valo Las | local de
lugares ingreso norte | principal avenida Américas. campafia se
estratégicos. | de Nuevo | del distrito. encuentra en la

Chimbote. av. Pacifico, es

un punto fuerte

a su favor.
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DIMENSION: CONTENIDO

INDICADOR: PROPUESTAS

CANDIDAT | CANDIDATO | CANDIDATO | CANDIDAT | CANDIDATO
o1l 2: 3: O 4: | 5: BAILON
DOMINGO WALTER JOSE BEATRIZ MESONES
CALDAS SOTO GALLO MADRID CAPCHA
EGUSQUIZ | CAMPOS PEDEMONT | AMAYO
A E
1. El Muestra las | Su plan de | Aparte de | Solo estda | Solo esta
candidato propuestas de | gobierno esta | tener sus | publicado en | publicado en el
presenta plan de | dividido en 5 | propuestas en | el Jurando | Jurado
propuestas de | gobierno a | dimensiones, volantes, Nacional de | Nacional de
su plan de | sus ademas las | también esta | Elecciones. Elecciones, no
gobierno. simpatizantes | propuestas publicado en el sabemos mas
y vecinos. estan Jurado sobre su plan
clasificadas Nacional  de de gobierno.
segln las | Elecciones.
necesidades
de los 6
sectores.
2. Las Algunas  no | Cuando las | Sus Sus Sus propuestas
propuestas puesto  que | propuestas propuestas propuestas responden  a
guardan légica | son funciones | son fuera de | guardan responden a | necesidades
y coherencia | asignadas a | su alcance | relacion  con | servicios inmediatas,
con las | gobiernos utiliza las | las funciones | bésicos, pero no las
funciones del | locales y | palabras de un alcalde. limpieza y | menciona
cargo a | regionales. gestion e seguridad reiterativamente
postular. implementacio ciudadana.
n para evitar
confusién.
3. Las De hecho, las | Claro, al igual | Son Las Las propuestas
propuestas propuestas que el anterior | propuestas propuestas no | son
presentadas son candidato, las | interesantes solo interesantes
incentivan la | interesantes y | propuestas pero que son | incentivan al | para incentivar

intenciéon de

voto

atractivos

para algunos
sectores que
ya muestran

su respaldo.

son la materia
prima para
incentivar el

voto.

poco
difundidas por

lo que se
dificulta su
alcance al
publico
objetivo.

voto sino la

imagen que
ya logré
posicionar

como regidora

distrital.

el voto, pero no
logra

posicionarlas.
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INDICADOR: ELEMENTOS DIFERENCIADORES

4. Su A parte de | Disefio grafico | Sigue una | No tiene | Sus contenidos
contenido se | todo el | y audiovisual, | linea gréfica, | ningdn son videos vy
diferencia de | material simbolos del | mas no en el | contenido material gréafico
los otros | gréfico, movimiento aspecto hasta el | sobre el
candidatos. colores politico. audiovisual, se | momento, movimiento
institucionales resalta los | solo el video | politico que
y simbolos del colores del | donde representa.
partido. movimiento responde
regional. porque
ingreso6 al
partido
Fuerza
Popular.
INDICADOR: IDIOLOGIA POLITICA
5. El Es un | Se formo | Solo menciona | Sus principios | Solo logra
candidato candidato que | politicamente qgue es un |y valores y | mencionar que
expresa su | ha pasado por | en el | politico creencia en | es parte de un
ideologia diversos Movimiento invitado por el | Dios. movimiento
politica movimientos Independiente | movimiento. politico con
politicos que | Regional Rio rostros nuevos.
no se sabe en | Santa
realidad Caudaloso.
6. EI Como se | Resalta que es | No Se le ha visto | Se desconoce
candidato menciona del Movimiento vinculada a
comparte su | anteriormente | Independiente grupos
ideologia no se sabe a | Regional Rio conservadore
politica ciencia cierta | Santa S en marchas
cual es su | Caudaloso. contra la
ideologia o ideologia de
apego género y al
politico. aborto.
7. EI Los colores | Los colores | El color | ElI color que | Los colores q lo
candidato predominante | representativo | representativo | identifica  al | identifican son
resalta los | s son el azul, | s son el verde | es el naranja y | partido es | azul y fucsia.
simbolos verde y | oscuro, verde | su simbolo es | naranja, el | Es
representativo | celeste del | limon, azul, | el “Maiz” que | simbolo es la | representado
s del partido | movimiento celeste y | hace “K” referente | con el simbolo
ylo independiente | blanco. referencia  al | a la inicial de | de un “Tren”.
movimiento. “Ancash a la | Se le identifica | Movimiento la fundadora

Obra” que se
puede

identificar con

“Rio”

del Movimiento

con un

Independiente

Independiente
Regional El
Maicito.

de
Popular,
Keiko

Fuera
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una (B).

Regional Rio
Santa

Caudaloso.

Fujimori.

INDICADOR: ACCESO A LA INFORMACION

8. EI
candidato
facilita el
acceso a la
informacion
ylo propuestas
g requiere la
poblacion.

Sus
propuestas
son
difundidas por
el mismo
equipo de
campafia y su
plan de
gobierno  se
encuentra en
el portal del
Jurado
Nacional de
Elecciones.

Sus
propuestas se
encuentran en
el portal del
Jurado
Nacional de
Elecciones y a
través de sus
redes sociales

y paneles.

Las
propuestas se
encuentran en
el Jurando
Nacional de
elecciones,
ademas tienen
volantes para

su difusion.

Por el
momento  es
un grupo
cerrado, dificil
de brindar

informacion.

Por el momento
no se conoce
mas de él, solo
lo que se
encuentra
publicado en el
JNE.
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ANEXO 4:
ARTICULO CIENTIFICO

1. TITULO:

Caracteristicas de la estrategia publicitaria de marketing politico de los candidatos
a la alcaldia de Nuevo Chimbote, Ancash, 2018.

2. AUTORA:

Bach. Sharool Alexandra Olaya Guerrero Shalex_15@hotmail.com

3. RESUMEN:

La presente investigacion “Caracteristicas de la estrategia publicitaria del

marketing politico de los candidatos a la alcaldia de Nuevo Chimbote, Ancash,
2018”, tuvo como objetivo general describir las caracteristicas de la estrategia
publicitaria de marketing politico que emplean los candidatos. El estudio se realiz
en cinco candidatos considerados por el Jurado Especial del Santa, para ello,
para la dimension mensaje, lenguaje y audiencia se tomaron en cuenta videos y
reuniones partidarias, para la dimension medios y finalmente para la dimension
contenido se tomd en cuenta la facilidad de obtener informacion y las propuestas
de plan de gobierno. La recoleccion de datos se realizé a través de la técnica de
la observacion, la cual implico el llenado del instrumento denominado ficha de
registro que aplicé solo una vez. Al término de la investigacion se concluy6 que
los candidatos tienen parcialmente definido las caracteristicas de su estrategia
publicitaria, aspectos que hacen que la campafia politica se debilite y que sus
otros contendores refuercen su estrategia.

4. PALABRAS CLAVE:

Marketing politico, estrategias de marketing politico, caracteristicas de la
estrategia publicitaria, candidatos politicos, partidos politicos, movimientos
politicos.

5. ABSTRACT:

This research investigation "Characteristics of the advertising strategy of the
political marketing of the candidates for the mayoralty of Nuevo Chimbote,
Ancash, 2018", had as its general objective to describe the characteristics of the
political marketing advertising strategy used by the candidates. The study was

conducted in five cases selected by the Special Jury of the Santa, for it, for the
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dimension of language, language and audience took into account videos and party
meetings, for the dimension of the medium and finally for the content dimension it
was taken into account the ease of obtaining information and the proposed
government plan. The data collection was done through the technique of
observation, which involved filling the instrument with the registration certification
that was applied only once. At the end of the investigation, it was concluded that
the candidates to the political parties had the characteristics of their advertising
strategy, aspects that make the political campaign weak and that their other

contenders reinforce their strategy.

6. KEYWORDS

Political marketing, political marketing strategies, characteristics of the
advertising strategy, political candidates, political parties, political movements.
7. INTRODUCCION
El marketing politico es la disciplina estratégica que requiere de diversos
especialistas, tales como: politdlogos, comunicadores sociales, publicistas,
demdgrafos, metododlogos sociales, expertos en opinion publica, entre otros, para
formar parte del proceso de planificacion, disefio y ejecucion de una campafa
politica. Martinez (2007) menciona que existen tres niveles estratégicos que rigen
el proceso del Marketing Politico y son los siguientes: Estrategia Politica, se
refiere a la propuesta politica, la Estrategia Comunicacional es el discurso politico
y finalmente la Estrategia Publicitaria, que es la imagen o reputacion politica.
La estrategia politica tiene como objetivo definir la propuesta politica, el “qué
decir’. En esta etapa se disefia, articula y sistematiza la propuesta de trabajo para
proponer al electorado. El segundo nivel, es la estrategia de comunicacion cuya
funcion es la formacién del discurso politico y su transmision efectiva hacia el
electorado. En el tercer nivel se encuentra la estrategia publicitaria, tiene como
objetivo, planificar, disefiar y elaborar el material promocional que comunique de
manera atractiva el contenido de las propuestas politicas. Asimismo, la estrategia
publicitaria de Marketing politico, se caracteriza por: Tener un mensaje definido y
persuasivo, pues tiene como objetivo principal captar la atencion del publico e
incentivarlos al voto. Lograr un lenguaje claro, persuasivo, elocuente y que genere

credibilidad a los electores. El lenguaje y el mensaje del candidato deben ser
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coherentes. Es segmentada acorde a los publicos de interés. Requiere de medios
para poder difundir el mensaje. El contenido es primordial, es parte del mensaje
pues lleva consigo las propuestas y aquellos elementos que diferencias a los

candidatos.

8. METODOLOGIA
El tipo de la investigacion se caracteriza por presentar una sola variable, se
orienta a la comprension de tipo descriptiva simple, es transversal. El disefio de
investigacion es basica descriptiva comparativa, esta constituida por una variable
y se compara con dos o mas poblaciones con similares caracteristicas. (Sanchez
y Reyes, 2002). Asimismo, para la muestra se tomé en cuenta el muestreo por
conveniencia, de los 24 candidatos inscritos, solo 5 fueron admitidos por el Jurado
Especial de Elecciones del Santa. Se estableci6 como técnica a la observacion y
se elaboré el instrumento: ficha de registro. En el proceso, primero se hizo la
recoleccion de datos, se tuvo en cuenta el analisis de videos para la dimension
mensaje, asistencia y participacion en reuniones partidarias para la dimension
lenguaje y audiencia; monitoreo de medios, recorrido de calles y obtencién de
registros de paneles para sustentar la dimension de medios, la obtencion de los
planes de gobierno para la dimension contenido. Se utilizé el software Excel 2010
para la tabulacion, después se realizé las tablas de distribucion de frecuencias
absolutas, de igual manera se trabajo con los objetivos. Finalmente se procedio
con la elaboracion de la discusion, las conclusiones y recomendaciones para el
estudio realizado. La investigacién no tuvo hipotesis.
9. RESULTADOS

Los resultados que responden al objetivo general “Describir las
caracteristicas de la estrategia publicitaria de marketing politico que emplean los
candidatos a la alcaldia de Nuevo Chimbote”: indican que las caracteristicas de la
estrategia publicitaria de los 5 candidatos observados estan parcialmente definido,
representados por un 60%, mientras que solo el 20% tiene tienen definido el
mensaje, el lenguaje, la audiencia, los medios y el contenido de su campafia
politica. En el primer objetivo especifico: “Describir del mensaje de la estrategia
publicitaria de los candidatos a la alcaldia de Nuevo Chimbote”, del total de los

candidatos observados, el 60% de ellos tiene parcialmente definido su mensaje
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de campafia, mientras que el 20% define su mensaje, en tanto el 20% restante
aun no precisa el mensaje que tratara la campafia politica.

Respecto al segundo objetivo especifico: “Describir el lenguaje utilizado en la
estrategia publicitaria de los candidatos a la alcaldia de Nuevo Chimbote”, el 80%
de los candidatos tiene parcialmente definido el lenguaje de la campafia politica,
mientras que el 20% aun no precisa el lenguaje que utilizar4 durante el proceso
electoral. Asimismo, en el tercer objetivo “Precisar la audiencia objetivo de la
estrategia publicitaria de los candidatos”, los resultados fueron que el 60% de los
candidatos tiene parcialmente definida la audiencia a la que se dirigir4, mientras
que el 40% tiene definido a su audiencia para trabajar la campafia politica.

En cuarto objetivo: “Identificar los medios de mayor frecuencia que emplean
los candidatos”, del total de los 5 candidatos, el 60% de los candidatos tiene
parcialmente definido el uso de sus medios de comunicacion para la difusion del
mensaje, mientras que el 40% tiene definido esta dimension. En el quinto objetivo:
“Precisar el contenido de la estrategia publicitaria de los candidatos a la alcaldia
de Nuevo Chimbote”, el 40% de los candidatos tiene parcialmente definido los
contenidos de la estrategia publicitaria, asimismo el 40% esta impreciso y
finalmente el 20% tiene definido el contenido de la estrategia publicitaria del
marketing politico. Y en el sexto objetivo: “Comparar las estrategias publicitarias
de los candidatos a la alcaldia de Nuevo Chimbote”, los resultados dieron que de
todas las caracteristicas de la estrategia de publicitaria de los candidatos, la
enfocada son los medios de comunicacion que utilizaran para la difusion de la
campanfa politica con un 40%, mientras que el mensaje y el contenido son los
aspectos menos definidos por los candidatos politicos representando un 20%, es
decir, los candidatos prefieren estar en medio que a tener un mensaje bien
definido para diferenciar su campafia.
10.DISCUSION

De acuerdo al objetivo general, Valdez (2002) menciona que es necesario
conocer el marketing politico para efectuar una exitosa candidatura puesto que
servird para conocer las necesidades y demandas de los ciudadanos y ayuda a
comunicar las ideas de acuerdo a los sectores (audiencia), incorpora estrategias
gue posibilitan el mejor posicionamiento de los candidatos, sus propuestas e

ideas (mensaje y lenguaje), el marketing politico permite tomar decisiones en
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base a la informacion sobre el perfil del electorado (medios) y las propuestas de la
campafia politica (contenido). En el primer objetivo especifico, el 60% los
candidatos en estudio si cuentan con un mensaje per esta parcialmente definido,
es a partir de alli que deben planificar todo el proceso comunicacional de la
campafia para lograr la coherencia entre el mensaje y sus acciones. La poblacion
(candidatos) aun no ha aprendido a adaptar su mensaje a los diversos medios
que utilizaran para la difusion de la campafa, tal como lo corrobora la
investigacion de Martinez (2001) sobre el marketing politico.

Respecto al segundo objetivo especifico, el 80% los candidatos observados
tienen parcialmente definido el lenguaje de la campafia politica. Esto se debe
necesitan reforzar la caracteristica persuasiva para el manejo del lenguaje, esto lo
confirma Valdez (2002) pues menciona que el marketing politico tiene que cumplir
el objetivo de la persuasibn en un escenario muy competitivo para ser la
diferencia entre el éxito y fracaso de una campafa. Los candidatos deben generar
credibilidad para fortalecer una buena estrategia comunicativa con su publico
objetivo. Continuando con investigacion, el tercer objetivo especifico,
contrastamos los resultados e indican que el 60% de los candidatos tiene
parcialmente definido la audiencia a la que se dirigira, por lo que es necesario que
el candidato y el equipo de campafa conozcan el mercado electoral se podra
logrard cumplir los objetivos del candidato, tal como lo menciona la teoria de
Costa (1994) que para ejecutar buenas estrategias publicitarias es necesario
conocer a los votantes segun sectores (segmentacion) y las herramientas o
medios que se requeriran.

En el cuarto objetivo especifico, los resultados indican que el 60% de los
candidatos tiene parcialmente definido los medios que utilizaran para la difusiéon
del mensaje. Es importante que se defina los medios de difusion, pues es una
estrategia para sumar votos a su favor, tal como lo afirma el autor Martinez
(2007), menciona que en el tercer nivel de las estrategias de marketing politico se
encuentra la estrategia publicitaria, tiene como objetivo principal disefar y
planificar todo el material promocional que comunigue de manera mas atractiva el
contenido de sus propuestas y el mensaje politico.

Continuamos con el quinto punto, los resultados indican que solo el 40% de

los candidatos tiene parcialmente definido los contenidos de la estrategia
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publicitaria. Martinez (2007) menciona que parte de una estrategia debe llevar
consigo una propuesta politica (contenidos) que luego debe ser difundido
acertadamente, Valdez (2002) respalda esta teoria mencionando se debe
comunicar las ideas para permitir una mejor decision sustentada en la
informacion. Finalmente, con el sexto objetivo especifico, los resultados indicaron
que las caracteristicas de la estrategia publicitaria estan parcialmente definidas,
representados por un alto porcentaje de 60%, por lo que la teoria de Martinez
(2007) nos explica que existen 3 niveles estratégicos para el proceso del
marketing politico, las caracteristicas que lleva consigo la estrategia publicitaria
que no estan definidas no podran cumplir con los otros niveles de la estrategia: la
propuesta y el discurso politico.

11. CONCLUSIONES

De acuerdo al objetivo general, se concluye los candidatos a la alcaldia de
Nuevo Chimbote, no tiene una direccion exacta de su campafia politica, el uso
inadecuado de herramientas y medios de comunicacion, el desconocimiento de
sus sectores de mayor aceptacion, lo debilitado que se muestra el mensaje y la
poca apertura a la difusion de propuestas e informacién basica del movimiento a
que pertenecen, son aspectos que hacen que la campafa politica de un candidato
disminuya y que sus otros contendores refuercen a tiempo.

En el primer objetivo, se concluye que los candidatos definen el mensaje de
su campafia no solo diferenciarse sino para posicionarse, pero aun existe un alto
porcentaje que no tiene claro que es lo que quiere transmitir por lo que cambia
constantemente y no refuerzan la idea que plantean desde un inicio. En el
segundo objetivo, se concluye que los candidatos politicos locales necesitan
reforzar la caracteristica persuasiva para el manejo del lenguaje a fin de fortalecer
su estrategia comunicacional y publicitaria de marketing politico.

Asimismo, en el tercer objetivo especifico, se concluye que los candidatos
han segmentado a su publico, pero aun hay un porcentaje que desconoce el
escenario en el que se desenvuelven sus electores, presentan dificultades en la
difusion del mensaje de campafa. En el cuarto objetivo, se concluye que para
definir qué medios se usaran es necesario conocer la audiencia a la cual va
dirigida el mensaje por caracteristicas de segmentacion. En el quinto objetivo, se

concluye que este fendbmeno se debe a que las propuestas no guardan
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coherencia con el cargo a postular, otro punto es: las vias para facilitar el acceso
a la informacion, este aspecto aun no se refuerza por voluntad propia del
candidato.

Finalmente, respondiendo al sexto objetivo, se concluyé que, los candidatos
carecen de una estrategia debido a que no fortalecen el mensaje que desean
transmitir, se enfocan en los medios para difundir un mensaje que estad mal

enfocado o definido y que probablemente no llegue con éxito al publico objetivo.
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