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RESUMEN

En la actualidad, la publicidad ha sido participe del apoyo a diferentes campaiias con fines
de lucro. Sin embargo, las entidades han tomado esta herramienta para poder dar a
conocer la problematica de distintos puntos sociales en el Pera. Es decir, buscar obtener
resultados 6ptimos bajo un mensaje publicitario eficaz para que asi su publico pueda

sentirse atraido Y, sobre todo, convencido de obtener una mejora en su entorno social.

El objetivo principal que pretende este estudio es determinar la relacion de la eficacia del
mensaje publicitario de “Mejores Peruanos Siempre” y el conocimiento sobre el enfoque
de igualdad de género en la comunidad LGBT+. La pregunta general de la investigacion
es la siguiente: “;Qué relacion existe entre la eficacia del mensaje publicitario de
“Mejores Peruanos Siempre” y el conocimiento sobre el enfoque de igualdad de género

en la comunidad LGBT+?

Esta investigacion serd apoyada bajo encuestados online que tienen como caracteristica
mutua, ser seguidores de la pagina “It’s get’s better Pert LGBT+”. Los resultados dan a
conocer el conocimiento por parte de la comunidad sobre lo que es enfoque de igualdad

de género y como la publicidad por parte de MINEDU tuvo efecto en ellos.

Teniendo en cuenta ello, se recomienda que la publicidad en temas sociales debe ser
constante, ya que, a pesar de causar controversia, no tiene la atencion necesaria por la
falta de conocimiento sobre los conceptos reales que maneja el enfoque de igualdad de

género. Bajo esto, la efectividad del mensaje podria ser mayor.

Palabras clave: Enfoque de igualdad de género, Eficacia publicitaria, Mensaje

publicitario, Violencia de género, Comunidad LGBT+
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ABSTRACT

Currently, advertising has been part of the support for different campaigns for profit.
However, the entities have taken it as a tool to publicize the problem of different social
points in Peru. That is, seek to obtain optimal results under an effective advertising
message so that your audience can be attracted and above all, convinced to obtain an

improvement in their social environment.

The main objective of this study is to determine the relationship between the effectiveness
of the “Best Peruvians Always” advertising message and the knowledge about the gender
equality approach in the LGBT + community. The general question of the research is the
following: “What is the relationship between the effectiveness of the “Mejores Peruanos
Siempre” advertising message and knowledge about the gender equality approach in the

LGBT + community?”

This research will be supported under online respondents whose mutual characteristic is
to be followers of the “It’s get’s better Peru LGBT +” page. The results reveal the
knowledge on the part of the community about what is a gender equality approach and
how the advertising by MINEDU had an effect on them.

Given this, it is recommended that advertising on social issues should be constant, since
despite causing controversy, it does not have the necessary attention due to the lack of
knowledge about the real concepts that the gender equality approach handles. Under this,
the effectiveness of the message could be greater.

Keywords: Gender equality approach, Advertising effectiveness, Advertising message,

Gender violence, LGBT + Community
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I. INTRODUCCION

La publicidad es un tipo de comunicacion comercial debido a que busca
incrementar el consumo de un producto o servicio a través de los diferentes medios de
comunicacion. El conjunto de imagenes, texto, simbolos y sonidos forman el mensaje
publicitario, que busca atraer a un publico potencial mediante un mensaje estratégico,
siendo utilizado de manera persuasiva para atraer la atencion, convencer e influir en el
comportamiento del publico objetivo. Por otro lado, la eficacia es un término que se
utiliza para medir si el spot o campafia obtuvo éxito en los objetivos fijados. Estos
objetivos pueden variar dependiendo del mensaje, ya sea por venta, en términos de

conducta o si el consumidor llega a tener un efecto sobre la marca y reconocerla.

Por otro lado, en el Pert el enfoque de igualdad de género, es uno de los temas de
mayor sensibilidad. Seguin el ex ministro de Educacion, Daniel Alfaro, mencioné que es
una herramienta necesaria para combatir estereotipos y la violencia de género. A fines del
afio 2018, el Ministerio de Educacion lanzo una campaiia titulada “Mejores Peruanos
Siempre”, con el fin de promover el Curriculo Nacional que permite desarrollar los
valores y enfrentar la violencia de género buscando erradicar los estereotipos que generan

desigualdad entre hombres y mujeres.

Esta iniciativa comenzé debido a la alta tasa de violencia de género en nuestro
pais, teniendo solo en el actual afio mas de 141 casos de feminicidios. El concepto de
enfoque de igualdad de género se ha ido alterando debido a la falta de educacion que
abunda en la actualidad, en su mayoria, las familias de caracter religioso han formado
colectivos que estan en contra del nuevo Curriculo Nacional debido a su creencia a que
induce al libertinaje sexual, cuando lo que se desea implantar es el respeto a los sexos, y
erradicar a través de la educacion los estereotipos sociales en nuestra ciudadania peruana.
Es por ello que la entidad nacional vio la oportunidad de utilizar la publicidad, en este
caso de manera social, como un medio de presentar el curriculo, otorgando los conceptos
debidos a lo que es enfoque de igualdad de género. Esta campaia se desarrollo a través
de las redes sociales, especificamente Facebook y Twitter, mostrando entrevistas a
personajes ilustrados del tema, destacando el objetivo del curriculo nacional y las

problematicas de la falta de educacion sobre el tema en nuestra sociedad.



Dentro de los trabajos previos nacionales que sustentan esta investigacion se

encuentran las siguientes:

Masias, P. (2018). En su trabajo de investigacion titulado “Influencia de la
publicidad sexista en el posicionamiento de la marca en la categoria perfumes, en Lima
metropolitana en el periodo del 2015 al 2018 para obtener el titulo de profesional de
Licenciado en Comunicaciéon y Publicidad en la Universidad Peruana de Ciencias

Aplicadas.

Esta investigacion manejo como objetivo el estudio de las publicidades sexistas en el Pera
y su impacto. Fue de enfoque cualitativo, tomando como poblacion a los vecinos de Lima
Metropolitana teniendo de muestra a 29 informantes usuarios de los productos y también
receptores de esta publicidad. Se encuentran en el rango de edad de 25 a 55 afos, de
estratos socioecondémicos A, B'Y C. La técnica de recoleccion de datos fue la entrevista
y el instrumento usado fue un guion de entrevista. Esta investigacion tuvo como
conclusion que son varios las causas que pueden influir en la decision y los habitos de

compray consumo, sin necesidad de ser sexista.

Guerra, J. (2018). En su trabajo de investigacion titulado “Politicas ptblicas sobre
la igualdad de género en el Pert” para obtener el grado profesional de Maestro en Gestion

Publica en la Universidad Cesar Vallejo.

Tuvo como objetivo dar una descripcion sobre los avances normativos que se realizaron
por el estado peruano respecto a la aplicacion de politicas publicas sobre la igualdad de
género. La investigacion se trabajo bajo el enfoque cualitativo y se uso la técnica de
recoleccion de datos realizando un analisis documental. Este trabajo concluyo que los
derechos de las mujeres en la sociedad y como ciudadana se han desarrollado avances en
el Pert. Sin embargo, a través de los diferentes medios de comunicacion y otras
plataformas, el estado considera primordial el aumentar la importancia de la igualdad de

género y fomentar la tolerancia.

Rondan, F. (2017). En su trabajo de investigacion titulada “Relacion de la eficacia
del mensaje propagandistico de la campana “Ni una menos” y la actitud hacia la violencia
femenina en las mujeres trabajadoras de 25 a 34 afios del Mercado el Progreso,
Carabayllo, Lima Norte, 2017” para obtener el titulo profesional de Licencia en Ciencias

de la Comunicacion en la Universidad Cesar Vallejo.



Esta investigacion procura determinar la relacion entre la eficacia del mensaje
propagandistico en la campana estudiada y la actitud por parte de las trabajadoras que
comprenden la edad entre 25 a 34 afios hacia la violencia femenina en el Mercado el
Progreso, Carabayllo. Este estudio es de enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo
correlacional y de disefio no experimental. Sobre la muestra, se estudio a toda la poblacion
debido a que es un nimero menor, especificamente, 64 mujeres dentro del rango de edad.
Se us6 como técnica de recoleccion de datos la encuesta y como instrumento, el
cuestionario. En esta investigacion se concluye que segtn los resultados que se observa
relacion entre la eficacia del mensaje propagandistico y la actitud hacia la violencia

femenina.

Valega, C. (2019). En su trabajo de investigacion titulada ““; Des-estereotipando el
derecho?: andlisis de la interpretacion de la regulacion de la publicidad comercial
realizada por el INDECOPI en casos de publicidad cuestionada por contener estereotipos
de género considerados discriminatorios contra las mujeres” para obtener el titulo de

Abogada en la Pontificia Universidad Catolica del Peru.

Manejo como objetivo el analizar los criterios imperativos de la regulacion de la
publicidad comercial desde un enfoque de género y de derechos humanos aplicados por
INDECOPI a piezas de publicidad cuestionadas por fomentar los estereotipos hacia la
mujer. Su enfoque es cualitativo y se realizo bajo un analisis critico, llegando a la
conclusion que los anuncios que sean identificados con material de discriminacion a la
mujer o se identifique con estereotipos puede ser presentado a INDECOPI, a pesar de que

socialmente se vean como algo comun.

Dentro de los trabajos previos internacionales que sustentan esta investigacion, se

encuentran las siguientes:

Orbea, J. (2014). En su trabajo de investigacion titulada “La eficacia publicitaria
de las campanas de igualdad de género: evaluacion del esfuerzo y de la estrategia (1999
—2007)” para la obtencion del titulo de doctorado para la Universidad de Alicante en el

Departamento de Comunicacion y Psicologia social.

Este trabajo de investigacion tiene como objetivo valorar y explorar los aspectos de las
estrategias publicitarias que entran en la eficacia publicitaria de las campanas
institucionales de igualdad de género. Es de enfoque cualitativo, ademas que la

investigacion se realizd una estrategia multiple, enfocandose a analizar objetivos
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especificos con distintas metodologias. Esta investigacion llego a la conclusion de que la
eficacia publicitaria cumple con el objetivo de sensibilizar y ser precisa referente al
enfoque de género, a pesar de que la inversion no es la misma en las distintas campaifias

en evaluacion.

Magdaleno, L. (2014). En su trabajo de investigacion titulada “La imagen de la
mujer en el mensaje publicitario. Revistas: Vogue y GQ, 2010-2013”, en la Universidad

de Valladolid en Espafa.

Procura entender el concepto adecuado sobre género y sexo para asi poder
comprender las diferencias que hay entre ambos términos. La investigacion manejo varias
hipotesis, la primera menciona que la publicidad dirigida a las mujeres es mas
estereotipada que la se encuentra dirigida a los hombres. Como segunda hipotesis, la
publicidad que se trabaja en las revistas femeninas se diferencia a los que son destinados
en las revistas masculinas. Se observo los resultados tras realizar un andlisis semidtico
sobre las caracteristicas objetivas mediante también un analisis de contenido que
compone la muestra. En ese sentido, este estudio lleg6 a la conclusion de confirmar ambas

hipotesis.

Papi, N. y Orbea, J. (2011). En su articulo de investigacion titulado “‘La eficacia
publicitaria de las campaiias sobre la igualdad de género: analisis de la codificacion y del
plan de medios”, para la revista semestral Zer de la presentado Universidad del Pais

Vasco.

Este proyecto de investigacion tiene como finalidad analizar los aspectos relacionados a
la estrategia publicitaria y como puede contribuir a la eficacia, en las campanas que
manejan como tema principal la igualdad de género. El enfoque de este estudio es
cualitativo, por lo cual, la técnica que se empleo fue plantear dos modelos de campaia en
categoria social evaluando a dos grupos en diferentes ciudades. El primero se desarrollo
en Barcelona y el segundo en Madrid, en la cual en ambos se encontraban varones y

mujeres dentro del rango de edad de 30 a los 48 afios.

La investigacion detalla como conclusion, que los modelos y los datos que se utilizaron
fueron una referencia valida para evaluar este tipo de publicidad, sin embargo, se precisa
que al momento de realizar una campafia de este fin se debe realizar una investigacion

considerando que los mensajes creados tengan un efecto hacia el ptblico objetivo.



Paz, C. (2000). En su investigacion titulada “Publicidad y eficacia publicitaria:
Influencia de la posicion, repeticion y estilos publicitarios en la eficacia de los anuncios
televisivos entre los jovenes” para el Departamento de Administracion de Empresas y

Contabilidad en la Universidad de Oviedo en Espafia.

Se trabajo bajo un enfoque cualitativo y muestra como objetivo realizar un contraste de
una serie de hipotesis que trata sobre como los anuncios televisivos entre los jovenes
afecta la eficacia de la posicion, repeticion y los estilos publicitarios. La técnica de
recoleccion de datos fue un focus group, utilizando como instrumento el cuestionario.
Esta investigacion concluye que el factor posicion, no influye en los niveles de recuerdo
espontaneo ante el anuncio o la marca, sin embargo, la pausa publicitaria puede generar

mayor recordacion en su publico.

Como parte de la investigacion, se sostiene bajo el concepto de la teoria del
caracter reciente. Segun K. Clow y D. Baack (2010, p. 218): El valor de intrusion, refiere
que a pesar de que el publico no tenga una atencioén voluntaria ante la publicidad, es la

capacidad de los medios en campaias o anuncios de sobreponerse ante el espectador.

Los autores argumentan que los consumidores prestan atencion a los anuncios de forma
selectiva, a pesar de tener como primordial algo que pueda cubrir sus deseos o
necesidades, se puede inducir un cambio de actitud a poder informarse o consumir sobre
la campafia o anuncio. A su vez, dentro de los argumentos se menciona que la repeticion
de la informacién es necesaria, debido a que los espectadores estan expuestos a una
amplia variedad de informacién de distintas publicidades ocasionando que la recordacion
sea de corto plazo. Aplica en este caso de modo en que la campafia fue lanzada en redes
sociales, siendo constantes en compartir la informacidén necesaria sobre todo siendo un

tema social buscando ser recordados por su publico.

El mensaje publicitario, segtin Martinez (2015, p. 216) Pretende argumentar que
no solo depende de lo que se menciona en la campafia sino en como se transmite el
mensaje eficaz, el tener una variedad de expresar los distintos mensajes publicitarios de
mismo objetivo puede llegar a impactar en el espectador ya sea de forma racional o

emocional.

Se debe determinar el tipo de mensaje que se desea transmitir dependiendo del publico

objetivo. Por un lado, se encuentra los mensajes racionales que refieren a la exposicion



de caracteristicas del producto o servicio, pero los mensajes emocionales refieren a influir

sobre las emociones de las personas.

El mensaje compartido por parte de “Mejores Peruanos Siempre” por MINEDU, podria
definirse como una mezcla de ambos, racional y emocional. Estos otorgan informacion
de lo importante que es tener informacion sobre el enfoque de igualdad de género,
mostrando puntos racionales. Mientras que también muestran mensajes emocionales a
través de datos, enfocandose a la alta tasa de feminicidios en el Pert1 y la falta de valores

en la sociedad.

La eficacia publicitaria por otro lado, comprende factores cognitivos enfocandose
en la recordacion del producto, servicio, marca o institucion logrando captar la atencion
y afectando el comportamiento, a su vez pueden influenciar los factores emocionales o
racionales. También refiere a los componentes que conforman el mensaje publicitario y

si son objetivos ante lo que se desea lograr.

Segun F. Varona, C. Llorente y M.L. Garcia (2012, p. 137) La eficacia publicitaria se ha
venido reconociendo como un instrumento de medicion obteniendo resultados ante una
campana o anuncio. Sin embargo, puede relacionarse a diferentes aspectos en relacion

con la planificacion de medios o el mensaje.

Seglin los autores, refutan que hay distintos aspectos que se implican en la eficacia
publicitaria. Los términos como pretest o postest también son formas de la medicioén de
la eficacia dentro de la campaiia. Por un lado, el pretest independientemente de evaluar la
eficacia, es una evaluacion de contingencia y rectificacion de errores antes de lanzar la

campafia. (Garcia Uceda, 2015, p. 363)

Mientras que el postest, es una evaluacion ante los logros de los objetivos establecidos
para la campaifia o los anuncios presentando su eficacia y su eficiencia, a su vez, pretende
crear una lista de errores de prevencion ante presentaciones futuras. (Garcia Uceda, 2015,
p. 368). Rescatando estos puntos, lo que menciona Garcia (2008), es reforzar el concepto
anterior y que determinar la eficacia ademés de evaluar elementos, se compone por
procesos de estudios antes, durante y después de la campana que ademas de ayudar a
evaluar puede prevenir errores de campafas futuras empleando nuevos planes

estratégicos.



Por lo que se refiere a el mensaje, segin Rodriguez (2007, p.133) Menciona que es la idea

codificada en colores, sonidos, imagenes y otros simbolos siendo emitida al espectador.

El mensaje transmitido debe ser breve y especifico sobre lo que desea transmitir, por ello,
las agencias publicitarias pueden emplear diferentes técnicas que sean enfocadas al
espectador. Dentro de las agencias, el equipo creativo puede arriesgar a una nueva técnica

de captacion siempre y cuando sea a beneficio de la marca o institucion.

En cuanto a la conviccion, segin M. Garcia (2008, p. 359) Menciona que el
mensaje puede consistir en ser apto en lograr un cambio de comportamiento y actitud en

el espectador objetivo.

Lo que menciona el autor puede referir a que lo que influye en el cambio de actitudes y
el comportamiento del publico objetivo es un conciso y directo mensaje, ademas que
dentro de los componentes de formacion del mensaje debe ser creativo y audaz. A su vez,
Gambero (2011, p.7), afirma que la conviccion de la publicidad debe centrarse en
convencer para lograr un cambio en el comportamiento del publico y que para lograr esto
la campana debe tener un rasgo innovador y mostrar una situacion con la que los

espectadores se sientan identificados.

El contenido sirve para una estructuracion correcta del mensaje publicitario, puede
relacionarse en el uso de elementos que puedan estimular una reaccion positiva ante la
campafia otorgandole importancia a la informacion que se desea transmitir. Se muestra
en dos puntos, la primera se enfoca en ser una comunicacion directa, breve y simple
logrando una facilidad de comprension del mensaje logrando la participacion del

espectador. Y como segundo punto, el persuadir a través de los elementos.

Segun Godas (2009, p. 8). Confirma que el contenido se muestra conformado o codificado
bajo el uso estratégico de palabras, imagenes y sonidos. Sin embargo, por otro lado,
Almanza (2011) sostiene que el conjunto de simbolos, iméagenes, sonidos y textos
comprenden el contenido del mensaje, teniendo como finalidad el atraer y transmitir de
manera eficaz la idea objetiva a los espectadores. (parr. 2). Ambos autores afirman que el
contenido del mensaje debe realizarse después de estudiar al publico objetivo para que
asi, puedan crear un contenido breve y directo ademas de contener simbolos con los que

se identifique el espectador.



Por otro punto, la memorizacion de la campafia depende de como puede lograr destacarse
ante los diferentes mensajes mostrados diariamente. Si bien cada campana pasa por cada
uno de los espectadores, el efecto sera de corto plazo es por ello que, para generar una
recordaciéon de marca, campafia o anuncio, se realiza una constante repeticion de la
informacion. Sin embargo, la informacion puede almacenarse bajo un nivel de

importancia, siendo primordial lo que pueda cubrir una necesidad o deseo.

En primera instancia, Garcia Uceda (2011, p. 359) menciona que la memorizacion es un
analisis ante los recuerdos de un mensaje publicitario o lo que se ha conservado de este.
Por otro lado, Gambero (2011, p.7) afirma que sabiendo que el espectador mantendra el
recuerdo de la publicidad en corto plazo, es importante que el anuncio muestre con mayor

importancia su mensaje principal para asi asegurar que el publico objetivo lo recuerde.

Ambos autores, confirman lo que se ha venido estudiando haciendo referencia a que la
memorizacion del mensaje publicitario, es un punto de eficacia como objetivo de la
campaifia, debido a que se podra reconocer que, gracias a las estrategias de contenido y

medios, la informacion principal del mensaje fue captado por los espectadores.

Se conoce como igualdad de género, la realidad de una muestra de igualdad de derecho y
oportunidades tanto para las mujeres como a los hombres ya sea en los estatus sociales,
familiares, laboral y como ciudadano, ya sea de forma publica o privada, reconociendo
que la importancia de esto puede generar un desarrollo sostenible internacional. Segtn la
UNESCO, menciona que las mujeres y hombres pueden contar con los mismos beneficios
u oportunidades haciendo efectiva el pleno de sus derechos humanos, contribuyendo al
desarrollo politico, nacional, social, econémico, cultural y la misma persona puede

beneficiarse teniendo acceso al respeto de sus derechos.

Segun Pautassi (2011, p. 279) menciona que se conoce el concepto de igualdad como
parte fundamental de los derechos humanos y a su vez, para poder practicar la ciudadania,
la sociedad actual es diferente al concepto debido a los limites de oportunidades hacia las

mujeres a diferencia de los varones que tienen un mayor acceso de oportunidades.

Con respecto a la identidad de género, segun la ONU, reconoce el concepto como un tipo
de vivencia de cada persona, siendo una vivencia interna e individual de cada ciudadano,
respondiendo o no al sexo asignado biologicamente. La manera de expresion de la

identidad, puede mostrarse a través de la vestimenta o el comportamiento



Segun Borguetti (2018, p. 4) afirma que la identidad de género refiere a los sentimientos
0 pensamientos de como una persona pueda identificarse independientemente de su sexo
bioldgico, ya que el termino para ese concepto seria identidad sexual. También, P. Garcia
(2005, p. 3) menciona que es la auto clasificaciéon como mujer u hombre, imponiéndose
a la base cultural sobre el termino sexo, siendo el conjunto de sentimientos y

pensamientos acerca de su identidad.

Teniendo en cuenta lo mencionado por el autor, la identidad de género puede desarrollarse
bajo las vivencias de la persona, afectando o0 no a su sexo de origen ya que cuenta con la
libertad de expresion de género. Los términos que pueda encasillar la identidad de género
se han venido ampliando a lo largo del tiempo, cabe resaltar que es a partir de este que se
reconoce a la comunidad LGBT+ (siglas de Lesbianas, Gay, Bisexual y Transexual, en
conjunto del signo “+” que refiere a la diversidad de identidades), y se toma en cuenta

que la orientacion sexual no solo se limita a los heterosexuales.

Segiin A. Flecha (2012, p. 190) Asegura que la violencia de género es uno de los
principales problemas en la sociedad internacionalmente, necesitando con urgencia un
trato para poder detenerla, predominando la violencia a la mujer joven sin ningtn tipo de

distincion ya sea de nivel social o cultural.

El autor a lo largo de su libro, también menciona que la base que puede generar esta
violencia se encuentra en la educacion familiar y social de los adolescentes, mostrando
que los primeros signos de violencia se desarrollan en las primeras relaciones de afecto
emocional. Si bien hay algunos casos de la violencia contra el hombre por parte de

mujeres, son muy pocos como para captar la atencion de la sociedad.

Segun R. Quin y R. McMahon (2010, p 143) Afirman que los estereotipos pueden
tener diferentes representaciones o conceptos pero que cumplen el mismo objetivo. Es la
percepcion de la sociedad ante los grupos sociales, creando exageraciones del
comportamiento de estos llegando a ocasionar bullying hacia ellos. Uno de los factores
para formar una idea de la persona o un grupo, es la apariencia o la conducta. Asimismo,
Landreth y Zotos (2016) mencionan que puede ser problematico cuando Se crean
expectativas sobre un grupo social llegando a restringir oportunidades. Los estereotipos,
pueden ser de 4 categorias que comprende lo racial, por clase, por politica o ideologica y

por género.



Por otro lado, esta investigacion se trabajo bajo una problematica general:

(Qué relacion existe entre la eficacia del mensaje publicitario de “Mejores Peruanos
Siempre” y el conocimiento sobre el enfoque de igualdad de género en la comunidad

LGBT+?
Ademas de los problemas especificos:

(Qué relacion existe entre la eficacia de la conviccion del mensaje publicitario de
“Mejores Peruanos Siempre” y el conocimiento sobre el enfoque de igualdad de género

en la comunidad LGBT+?

(Qué relacion existe entre la eficacia del contenido del mensaje publicitario de “Mejores
Peruanos Siempre” y el conocimiento sobre el enfoque de igualdad de género en la

comunidad LGBT+?

(Qué relacion existe entre la eficacia de la memorizacion del mensaje publicitario de
“Mejores Peruanos Siempre” y el conocimiento sobre el enfoque de igualdad de género

en la comunidad LGBT+?

La presente investigacion pretende contribuir al fortalecimiento de educarnos
sobre el enfoque de igualdad de género, ya que es un tema de controversia social actual.
Ademas de fomentar la educacion a los jovenes en las escuelas, para asi, ellos puedan
reconocer sus derechos y el respeto a los derechos de los demads, incluyendo el estilo de
vida de cada uno. Asimismo, poder aportar datos relevantes al contexto de la publicidad
y puedan contribuir a futuros investigadores y profesionales que se desarrollan en
agencias publicitarias o en diversos medios de comunicacién para destacar el mensaje
social de la importancia de equidad de género en el Peru y a su vez de una manera
apropiada mediante las estrategias publicitarias y que se obtenga una eficacia al transmitir
el mensaje principal del tema. La conclusion de este trabajo, sera fundamental para poder
comprender la eficacia de los mensajes publicitarios sobre la conviccion, contenido y

Memorizacion, ademds de como repercuten en la trasmision de un mensaje social.
El objetivo general de la investigacion es el siguiente:

Determinar la relacion de la eficacia del mensaje publicitario de “Mejores Peruanos
Siempre” y el conocimiento sobre el enfoque de igualdad de género en la comunicad

LGBT+
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Mientras que los objetivos especificos son tres:

Determinar la relacion de la eficacia de la conviccion del mensaje publicitario de
“Mejores Peruanos Siempre” y el conocimiento sobre el enfoque de género en la

comunicad LGBT+

Determinar la relacion de la eficacia del contenido del mensaje publicitario de “Mejores
Peruanos Siempre” y el conocimiento sobre el enfoque de igualdad de género en la

comunicad LGBT+

Determinar la relacion de la eficacia de la memorizacién del mensaje publicitario de
“Mejores Peruanos Siempre” en el conocimiento sobre enfoque el de género en la
comunidad LGBT+

Finalmente, la hipotesis general de esta investigacion es:

La eficacia del mensaje publicitario de “Mejores Peruanos Siempre” tiene relacion con el

conocimiento sobre el enfogque de igualdad de género en la comunidad LGBT+
Junto a las 3 hipotesis especificas:

La eficacia de la conviccidon del mensaje publicitario de “Mejores Peruanos Siempre”

tiene relacion con el conocimiento sobre el enfoque de igualdad género en la comunidad

LBGT+

La eficacia del contenido del mensaje publicitario de “Mejores Peruanos Siempre” tiene
relacion con el conocimiento sobre el enfoque de igualdad de género en la comunidad

LGBT+

La eficacia de la memorizacion del mensaje publicitario de “Mejores Peruanos Siempre”

tiene relacion con el conocimiento sobre el enfoque de igualdad de género en la
comunidad LGBT+
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I. METODO
Tipo de Estudio:
La presente investigacion es basica, debido a que se planea contribuir generando mayor
conocimiento del tema. Segiin Tam, Vera y Oliveros mencionan que “lleva como objetivo
el mejorar los conocimientos dandoles mayor importancia que generar resultados o

tecnologias que beneficien a la sociedad” (2008, p. 146)
Nivel de Investigacion:

El nivel de investigacion es correlacional. Segiin Wall (2015), afirma que este tipo de
nivel de investigacion evalta si dos variables tienen relacion, teniendo posibilidad de un
resultado positivo o negativo ante la correlacion, ademas de que puede ser calculado bajo

una formula.
Disefio de Investigacion:

El disefio de la investigacion sera No Experimental ya que se estudia la muestra en su
estado natural. Segin Angeles afirma que “sin necesidad de introducir ningun tipo de
modificacion, el investigador se limita a la observacion del fendmeno que analiza” (2015,

p. 98)
Enfoque de Investigacion

El enfoque de investigacion es Cuantitativo, debido a que se realizara un estudio bajo la
recoleccion de datos para probar la hipotesis en base a la medicion numérica y el analisis
estadistico. Segin Herndndez, menciona que “mediante el uso de la estadistica, permite
tener informacion confiable de una poblacién especifica a través de la recoleccion y el

analisis de datos” (2009, p. 44)

12



VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES DEFINICION CONCEPTUAL INDICADORES
Segun Wijaya (2012) afirma que
es un marco en el cual el publico es e Satisfaccion
Conviccidn convencido por el mensaje * Identificacion

Eficacia del mensaje

publicitario

“[...]El mensaje publicitario es lo que
debe decirse, la idea que tiene que
transmitir el emisor, codificada
perfectamente mediante sonidos,
colores, imagenes y otros simbolos

[...] “(Rodriguez, 2007, pag. 133)

Segtin Chasteen y Bradford (2015)
mencionan que los mensajes
publicitarios involucran el desarrollo
de ideas para atraer a un grupo
determinado de personas (p. 29)

compartido, volviéndose un deseo

0 necesidad. (p. 76)

e Valor
Diferencial

Contenido del

Segiin Bruce, Murthu y Rao
(2017),

multiples maneras de formar un

mencionan que hay

mensaje y que sea eficaz ante el

e (Observacion
e Informacion

mensaje ol diri and e Comprensible
ublico uc s¢€ rige, cstando
p : £ e Breve
conformado por varios elementos
audiovisuales. (p. 204)
Vecchiato et al. (2014), acotan que
a través de técnicas audiovisuales
o buscan crear respuestas al ptblico * ldentifica
Memorizacion o ) e Repeticion
objetivo en base a un mensaje
e Recuerdo.

correcto  creando interés y

recordacion. (p. 1)
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Enfoque de Igualdad

de Género

“[...] Laigualdad de género se enmarca
en el desarrollo de las politicas de
igualdad de oportunidades [...]” (Lopez,
2009, pag. 5)

Segun Lombardo, Meier y Verloo (2009,
p- 15) mencionan que “la igualdad de
género puede llevar diferentes conceptos
en distintos lugares del mundo pero
resaltan el desenvolvimiento de un mundo

de derechos iguales”

Jenkins (2016), dice que Ila

. Sexo
identidad de género refiere a las ) .,
Identidad de Orientacion
personas que se identifican con un Sexual
Género o '
género distinto al que tienen de Igualdad  de
manera biologica. (p. 396) Oportunidades
) ) Segun PSI (2016), mencionan que .
Violencia de o Homofobia
es una violencia que puede ser Feminicidio
Género o .
dirigida a una persona por su sexo, Machismo
opcioén sexual o identidad. (p. 2)
_ Segin Ellemers (2018), son los Prejuicio
Estereotipos | puntos de vista hacia ciertos Social
grupos particulares de la sociedad Roles

creando una definicion
adelantadas de ellos. (p. 276)

Objeto Sexual
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Poblacion:

Se refiere al total de un universo, siendo un conjunto de personas con caracteristicas

comunes.

Segtn Ventura (2015) menciona que la poblacion es “un conjunto de elementos que se
caracteriza por tener elementos similares para estudiar. Muestra dos tipos de poblacion,
la poblacién diana que refiere a un nimero grande que es dificil obtener el acceso y el

segundo nivel se tiene a la poblacion de menor cantidad. (p.648)

En la investigacion, la poblacion estara conformada por la comunidad LGBT+ estimada
de 153 personas adultas entre 18 a 35 afios de edad y siguen la pagina de Facebook “It’s

get’s better Peru”

Muestreo:

El tipo de muestreo que se ejecutd en esta investigacion es “aleatorio simple”. Se refiere
cuando todos los elementos de la poblacion tienen la opcion de ser elegidos de manera

aleatoria siendo parte de la poblacién completa elegida de manera aleatoria.
Técnica de Recoleccion de datos
Encuesta

La técnica aplicada en los colaboradores de la investigacion fue la encuesta. Segiin Lopez
y Fachelli (2015) mencionan que “la encuesta puede ser considera como una técnica de
recoleccion de datos teniendo como finalidad obtener sistematicamente medidas sobre

conceptos de una problematica de una investigacion” (p. 8)
Cuestionario en Escala de Likert

El instrumento utilizado es el cuestionario, segiin Awang, Afthanorhan y Mamat (2016),
mencionan que se utiliza para las investigaciones que buscan medir las actitudes de los

encuestados, bajo las respuestas de estar de acuerdo o en desacuerdo. (p. 13)

El cuestionario esta conformado por 24 items (preguntas) basandose en los indicadores
de cada variable y sus dimensiones. Este cuestionario fue revisado por 3 expertos, a su
vez, fue planteado en la escala de Likert planteando la medicion de la muestra de manera

ascendente.
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Validez

Este cuestionario fue validado a través de 3 expertos, dentro la especialidad de

comunicaciones y relaciones publicas que determinaron si el instrumento presentado es

adecuado para la investigacion.

Segun Corral (2009) afirma que “la validez del instrumento consiste en que se mida su

autenticidad y para poder llegar a la conclusion de que es viable, debe tener relacion al

tema que se desea investigar” (p. 229)

A través del coeficiente V de Aiken, el instrumento tiene una validez del 91% indicando

que su nivel de validez es alto.

COEFICIENTE DE VALIDACION
cuantitativo
Preguntas experto 1 experto 2 experto 3 Suma Vv
iTEM 1 1 1 1 3 100%
TEM 2 1 1 1 3 100%
TEM 3 1 1 1 3 100%
TEM 4 1 1 1 3 100%
TEM 5 1 1 1 3 100%
TEM 6 1 1 1 3 100%
TEM 7 1 1 1 3 100%
iTEM 8 1 1 1 3 100%
TEM 9 0 0 0 0 0%
iTEM 10 1 1 1 3 100%
TEM 11 1 1 1 3 100%
91%
GRADO DE NOMBRE OPINION DEL
ESTUDIO DE ASESOR EXPERTO
Magister Zuta Andres, Rocio Aplicable
Magister Moreno Lopez, Wilder Aplicable
Emilio
Magister Smith Corrales, Cesar Aplicable
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Confiabilidad

Para poder reconocer el grado de confiabilidad, se realizd una encuesta piloto a un

conjunto de 10 personas con las caracteristicas del publico objetivo, obteniendo los

siguientes resultados.

Segiin M, Quero (2010) menciona que “para poder determinar el alfa de Cronbach o el

coeficiente de Cronbach, se debe calcular la relacion entre cada item, dando como

resultado la cantidad de coeficientes de correlacion” (p. 250). Esto nos da a entender que

el Alfa de Cronbach busca la relacion entre las respuestas para asegurar una confiabilidad

ante la muestra estudiada.

Para poder determinar la confiabilidad, se propone determinar el Alfa de Cronbach

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

,839

24

e Coeficiente alfa ?. 9 es excelente

e Coeficiente alfa ». 8 es bueno

e Coeficiente alfa ». 7 es aceptable

e Coeficiente alfa ?. 6 es cuestionable

e Coeficiente alfa ». 5 es pobre

e Coeficiente alfa ». 4 es inaceptable

El coeficiente obtenido fue de 0,839, lo cual determina que el nivel de confiabilidad es

bueno para la presente investigacion.
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Método de analisis de datos

El método de estudio al cual se recurrio es el Coeficiente de Correlacion de Spearman o
“Rho de Spearman”, debido a que calcula y nivela la relacion que puedan tener ambas
variables de estudio. Segiin MacFarland TW, Yates JM (2016), mencionan que sirve para poder

determinan la asociacion entre dos puntos o variables no paramétricos. (p. 249)
Aspectos éticos

Los datos recopilados en la investigacion mantendran en reserva el anonimato de la
muestra, como también cumple con informar a los encuestados sobre el procedimiento de
estudio, contando con la autorizacion de ellos para usar los datos otorgados. Ademas, de
estar realizado estrictamente bajo las bases académicas de la universidad Cesar Vallejo,

impidiendo cualquier tipo de plagio o copia en la investigacion.
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II1. RESULTADOS
PRUEBA DE HIPOTESIS GENERAL

En la presente investigacion fue presentada la siguiente hipotesis general:

H1: La eficacia del mensaje publicitario de “Mejores Peruanos Siempre” tiene relacion

significativamente con el conocimiento sobre el enfoque de igualdad de género en la

comunidad LGBT+

HO: La eficacia del mensaje publicitario de “Mejores Peruanos Siempre” no tiene relacion
significativamente con el conocimiento sobre el enfoque de igualdad de género en la

comunidad LGBT+

Fueron contrastadas ambas hipotesis haciendo uso del Coeficiente de Rho de Spearman
teniendo como resultado lo siguiente:

Conocimiento

sobra el
Eficacia del Enfoque de
Mensaje lgualdad de
Fublicitario Género
Rho de Spearman  Eficacia del Mensaje Coeficiente de 1,000 gag”
Fublicitario correlacian
Sig. (hilateral) . ,0oon
M 153 153
Conocimiento sokre el Coeficiente de 509 1,000
Enfoque de lgualdad de correlacian
GEnero Sig. (bilateral) 000 _
M 153 153

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

Segtin lo observado en la tabla de correlaciones, el resultado obtenido es de 0,589 como
coeficiente, donde seglin los baremos de Rho de Spearman, se puede interpretar como
correlacion positiva moderada. A su vez, el p-valor obtenido es de 0,000 de significancia.
Teniendo estos resultados, entonces se acepta la hipotesis alterna general: La eficacia del
mensaje publicitario de “Mejores Peruanos Siempre” tiene relacion significativamente
con el conocimiento sobre el enfoque de igualdad de género en la comunidad LGBT+,

siendo asi rechazada la hipotesis nula.
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PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICAS
En la presente investigacion, se presentaron las siguientes hipdtesis especificas:
Hipotesis Especifica N°1

H1: La eficacia de la conviccion del mensaje publicitario de “Mejores Peruanos Siempre”
tiene relacion significativamente con el conocimiento sobre el enfoque de igualdad

género en la comunidad LBGT+

HO: La eficacia de la conviccion del mensaje publicitario de “Mejores Peruanos Siempre”
no tiene relacion significativamente con el conocimiento sobre el enfoque de igualdad

género en la comunidad LBGT+

Conocimiento

sohre el
Enfoque de
lgualdad de
Conviceidn Género
Rho de Spearman  Conviccidn Coeficiente de 1,000 337
correlacidn
Sig. (hilateral) . Jooo
I 153 163
Conocimiento sokre el Coeficiente de 337 1,000
Enfoque de Igualdad de correlacion
Genero Sig. (bilateral) 000 .
I 153 163

** Lacorrelacion es significativa en el nivel 0,01 (hilateral).

Por medio del coeficiente de Rho de Spearman, se acepta la hipotesis alterna: La eficacia
de la conviccion del mensaje publicitario de “Mejores Peruanos Siempre” tiene relacion
significativamente con el conocimiento sobre el enfoque de igualdad género en la
comunidad LBGT+. Rechazando asi la hipotesis nula, indicando una correlacion positiva
baja con un nivel de prueba de Rho=0,337 y con un valor de significancia bilateral de
0,000.
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Hipotesis Especifica N°2

H1: La eficacia del contenido del mensaje publicitario de “Mejores Peruanos Siempre”
tiene relacion significativamente con el conocimiento sobre el enfoque de igualdad de

género en la comunidad LGBT+

HO: La eficacia del contenido del mensaje publicitario de “Mejores Peruanos Siempre”
no tiene relacion significativamente con el conocimiento sobre el enfoque de igualdad de

género en la comunidad LGBT+

Conocimiento

sobre el
Enfoque de
Contenido del lgualdad de
Mensaje Género
Rho de Spearman  Contenido del Mensaje Coeficiente de 1,000 5107
correlacion
Sig. (hilateral) . ,ooo
Il 143 143
Conocimiento sobre &l Coeficiente de 5107 1,000
Enfogque de lgualdad de correlacion
Genero Sig. (bilateral) 000 .
[ 163 153

** Lacorrelacian es significativa en el nivel 0,01 (hilateral).

Por medio del coeficiente de Rho de Spearman, se acepta la hipotesis alterna: La eficacia
del contenido del mensaje publicitario de “Mejores Peruanos Siempre” tiene relacion
significativamente con ¢l conocimiento sobre el enfoque de igualdad de género en la
comunidad LGBT+. Rechazando asi la hipotesis nula, indicando una correlacion positiva
moderada con un nivel de prueba de Rho=0,510 y con un valor de significancia bilateral
de 0,000.

Hipotesis Especifica N°3

H1: La eficacia de la memorizacion del mensaje publicitario de “Mejores Peruanos
Siempre” tiene relacion significativamente con el conocimiento sobre el enfoque de

igualdad de género en la comunidad LGBT+

HO: La eficacia de la memorizacion del mensaje publicitario de “Mejores Peruanos
Siempre” no tiene relacion significativamente con el conocimiento sobre el enfoque de

igualdad de género en la comunidad LGBT+
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Conocimiento

sohre el
Enfoque de
lgualdad de
Memaorizacidn Genero
Rho de Spearman  Memaorizacidn Coeficients de 1,000 E1E
carrelacian
Sig. (hilateral) . 000
[+l 163 163
Conocimiento sohre el Coeficiente de B 1,000
Enfoque de lgualdad de correlacidn
Genero Sig. (bilateral) 000
[+l 163 163

** Lacorrelacidn es significativa en el nivel 0,01 (hilateral).

Por medio del coeficiente de Rho de Spearman, se acepta la hipotesis alterna: La eficacia
de la memorizacion del mensaje publicitario de “Mejores Peruanos Siempre” tiene
relacion significativamente con el conocimiento sobre el enfoque de igualdad de género
en la comunidad LGBT+. Rechazando asi la hipotesis nula, indicando una correlacion
positiva moderada con un nivel de prueba de Rho=0,513 y con un valor de significancia
bilateral de 0,000.
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IV.  DISCUSION

La presente investigacion tuvo como objetivo general el determinar la
relacion de la eficacia del mensaje publicitario de “Mejores Peruanos Siempre” y el
conocimiento sobre el enfoque de igualdad de género en la comunidad LGBT+. De igual
manera, determinar la relacién de las dimensiones Conviccidon, Contenido del Mensaje y

Memorizacion con la segunda variable.

El resultado ante el primer objetivo de este trabajo, se demostro a través de la
prueba de Rho de Spearman, teniendo como resultado una correlacion positiva moderada.
Afirmando asi, la relacion entre ambas variables bajo el Rho se Spearman (Rho=0,589).
En la investigacion de Rondan (2017), si bien no es el mismo trabajo de investigacion,
lleva una idea de investigacion similar. Siendo trabajado bajo el Chi cuadrado, obtuvo
resultados positivos en su objetivo general, encontrando relacion entre la eficacia del
mensaje propagandistico de la campafia “Ni una menos” y la actitud hacia la violencia

femenina en las mujeres trabajadoras de 25 a 34 afios del Mercado el Progreso.

Por otro lado, los objetivos especificos mencionan la conviccion, contenido
del mensaje y la memorizacion del mensaje publicitario de “Mejores Peruanos Siempre”.
En primera instancia, la conviccion y el conocimiento sobre el enfoque de igualdad de
género en la comunidad LGBT+ otorga una relacion bajo el Rho de Spearman de 0,337,
siendo una correlacion positiva baja. A su vez, el contenido del mensaje y el conocimiento
sobre el enfoque de igualdad de género en la comunidad LGBT+ otorga una relacion bajo
el Rho de Spearman, mas alta que el primer resultado especifico, siendo de 0,510. Por
ultimo, la memorizacidn y el conocimiento sobre el enfoque de Igualdad de género en la
comunidad LGBT+ tiene relacion bajo el resultado de Rho de Spearman de 0,516, siendo

el resultado mas alto entre los objetivos especificos.

Es resaltante mencionar ante estos tres resultados, la teoria del caracter
reciente, que postula a la capacidad de intrusion de la marca o entidad y su grupo creativo
de crear recuerdos bajo la informaciéon y métodos publicitarios. Segin K. Clow y D.
Baack (2010, p. 218) argumentan que, si bien el ptblico se centra principalmente en sus
necesidades y caprichos, sera el contenido y lo constancia del mensaje ante el espectador

lo que lograra un recuerdo en ellos.
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Comparandolo con los resultados de los objetivos especificos, se podria
afirmar que efectivamente, estos elementos afectan en la atencion del publico objetivo
creando asi un recuerdo del contenido mas resaltante logrando un cambio o aceptacion de
ideas ante la nueva informacion que comparte “Mejores Peruanos Siempre” en toda la

campafa y los productos audiovisuales lanzados en las redes sociales.
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V.

CONCLUSIONES

Bajo el objetivo general de esta investigacion, se concluye que si existe relacion
significativa entre la eficacia del mensaje publicitario de “Mejores Peruanos Siempre”
y el conocimiento sobre el enfoque de igualdad de género en la comunidad LGBT+,
demostrado a través de la operacion correlacional Rho de Spearman = 0,589 con
significancia bilateral de 0,000 pues se pudo comprobar que la mayor parte de la

comunidad LGBT+ reconoce la campafia y lleva conocimiento sobre el tema central.

En el objetivo especifico N°1, se concluyo que, si existe relacion positiva baja entre
la conviccidn y el conocimiento sobre el enfoque de igualdad de género, demostrado
a través de la operacion correlacional Rho de Spearman = 0,337 con significancia
bilateral de 0,000 ya que se pudo comprobar que la mayor parte de la comunidad

LGBT+ se siente identificado con la campana.

En el objetivo especifico N°2, se concluyd que si existe una relacion positiva
moderada entre contenido del mensaje y el conocimiento sobre el enfoque de igualdad
de género. Se demostro a través de la operacion correlacional Rho de Spearman =
0,510 con significancia bilateral de 0,000, comprobando que la mayor parte de la

comunidad LGBT+ reconoce el contenido de la campafia.

En el objetivo especifico N°3, se concluyd que, si existe una relacion positiva
moderada entre la memorizacion y el conocimiento sobre el enfoque de igualdad de
género. Demostrado a través de la operacion correlacional Rho de Spearman = 0,516
son significancia bilateral de 0,000, comprobando que la mayor parte de la comunidad

LGBT+ recuerda la campaifia y la informacion que comparte.
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VI.

RECOMENDACIONES

Respecto al objetivo especifico N°1, se recomienda a la institucion estar atento a la
actualidad nacional sobre estos casos, ya que seran los puntos fuertes en el cual, el
publico objetivo pueda llegar a sentirse identificado sin necesidad de presionar a crear
una conviccion, si no, que esta sea propia del espectador.

En relacion al objetivo especifico N°2, se recomienda estudiar las palabras claves
previamente, para saber en cuales dar mayor redundancia de informacion y puedan
manejar un mejor conocimiento sobre los diferentes conceptos compartidos por la
campafa.

Sobre el objetivo especifico N°3, segtin Suaréz (2015) menciona que los medios como
las redes sociales pueden brindar nuevas audiencias, ademds de poder segmentar el
publico siendo mas especifico en las diferentes categorias de la poblacion a través de
medios visuales breves, llamativos y con un mensaje que pueda entrar de forma corta
(p. 18). Es por ello, que se recomienda una fragmentacion de los materiales
audiovisuales de la campafia “Mejores Peruanos Siempre, reduciendo su informacion
de 3 minutos a un menor tiempo, como establecido de un minuto hasta un minuto y
medio.

Como punto en general, se recomienda a la entidad nacional compartir esta
informacion, pero en productos audiovisuales mas breves, debido a que la poblacion
llega a cansarse con videos largos, por lo que ampliar la variedad de estos para poder
brindar la informacion necesaria ayudara a que la poblacién conozca mas sobre el
problema.

Para finalizar, recomiendo a la entidad seguir destacando esta informacion social y
todo tipo de informacion que apoye a la mejora de la sociedad peruana y la mejora de

la educacion.
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ANEXOS

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Cuestionario sobre “La eficacia del mensaje publicitario de “Mejores Peruanos Siempre”
y el conocimiento sobre el enfoque de igualdad de género en la comunidad LGBT+ -

Lima 2019

Un saludo, soy estudiante de la carrera de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad
César Vallejo y me encuentro realizando una investigacion sobre La eficacia del mensaje
publicitario de “Mejores Peruanos Siempre” y el conocimiento sobre el enfoque de
igualdad de género en la comunidad LGBT+", en los colaboradores de investigacion, es
por eso que acudo a usted y agradezco encarecidamente su participacion. Es necesario
mencionarle que los datos seran tratados con confidencialidad y seran de gran aporte para
la investigacion. Las respuestas son opiniones basadas en su experiencia, por lo tanto, no

hay respuestas correctas ni incorrectas.

INDICADORES:

Marque con una (X) la alternativa que usted crea conveniente.
La escala utilizada es la siguiente:

1= Totalmente en Desacuerdo 2= En desacuerdo 3= Ni de acuerdo, ni en

desacuerdo 4= De acuerdo 5= Totalmente de acuerdo

(Conoces la campatfia de “Mejores Peruanos Siempre” de MINEDU?

a) Si b)No

VARIABLE 1: EFICACIA DEL MENSAJE PUBLICITARIO

DIMENSION: CONVICCION

N° Pregunta 1/2(3(4|5

El mensaje de “Mejores Peruanos Siempre” me convencid.

2 | Me identifico con el mensaje que otorga “Mejores Peruanos
Siempre”

3 | Considero innovador el mensaje de “Mejores Peruanos Siempre”

DIMENSION: CONTENIDO DEL MENSAIJE

4 | El contenido audiovisual que observe me ayudé a comprender el
mensaje de “Mejores Peruanos Siempre”

5 | Lainformacion que otorga “Mejores Peruanos Siempre” es necesaria
para la sociedad peruana.

6 | Comprendi el mensaje de “Mejores Peruanos Siempre”.

32



7 | El mensaje de “Mejores Peruanos Siempre” fue breve y sencillo.
DIMENSION: MEMORIZACION

8 | Identifiqué el mensaje de la campafia.

9 | Considero importante las repeticiones del mensaje de la campana
para recordarlo.

10 | El mensaje es sencillo de recordar.

VARIABLE 2: CONOCIMIENTO SOBRE EL ENFOQUE DE IGUALDAD DE GENERO

DIMENSION: IDENTIDAD DE GENERO

11 | Estoy de acuerdo con los conceptos sobre sexo.

12 | Reconozco el concepto de orientacion sexual.

13 | Estoy de acuerdo con mi orientacién sexual.

14 | Considero que la mujer y el hombre tienen las mismas oportunidades
de desarrollo.

15 | Reconozco que las personas de diferente orientacion sexual merecen
las mismas oportunidades de desarrollo
DIMENSION: VIOLENCIA DE GENERO

16 | Considero la Homofobia como un tipo de violencia.

17 | Considero el Feminicidio un problema social.

18 | Una de las mayores causas de los feminicidios es la falta de salud
mental.

19 | La falta de valores bdasicos en la infancia origina el machismo.

20 | Reconozco el machismo como uno de los problemas sociales de alto
porcentaje en el Perd.
DIMENSION: ESTEREOTIPOS

21 | Un gran porcentaje de la sociedad peruana esta constituida por
prejuicios sociales.

22 | Considero que la mujer y el hombre deben cumplir roles impuestos
por la sociedad.

23 | Considero que la mujer y el hombre merecen las mismas
oportunidades sin importar los roles impuestos socialmente.

24 | Socialmente la mujer sigue siendo catalogada como un objeto sexual.
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS -

GENERAL GENERAL GENERAL VARIABLE 1 DIMENSIONES E INDICADORES PREGUNTAS METODO

El mensaje de “Mejores
SATISFACCION Peruanos Siempre” fue
convincente. TIPO:
' Se siente identificado con el Bésica
IDENTIFICACION | mensaje que otorga “Mejores
Peruanos Siempre”. DISENO:
) Considera innovador el No
CONVICCION VALOR mensaje que quiere dar a imental
DIFERENCIAL conocer “Mejores Peruanos eXpe“m-en a
X correlacional
Siempre”.

, 3 Determinar la o El contenido audiovi’sual POBL ACIO
g,gu?l esf_la r§la§1(;n relacion de la La eflcaC|_a del OBSERVACION observado le ayudo a N: Infinita
melralsz?jg ;I)TJ?JCIIi?:it;rio eficacia. d_el mensaje pubrﬂf:ﬂzeruig de : comp'r’ender

de “Mejores ) Nﬁ)u'bllmtgrlo de “Mejores Peruanos “La }nformacmn que .otorga” MUESTRA
Peruanos Siempre” Seijeor;?ref;uz?os Siempre” tiene INFORMACION Mejores l_)eruanos Sler_npre TECNICAS:

y el conocimiento | -SSR Y| relacién con el es necesaria para la sociedad | g empleara
e ee e | el | S0 he o, |l éonica de
en lacomunidad | 'S S| igualdad géneroen | EFICACIADEL | DELMENSAE COMPRENSIBLE Sgg T&fﬂs %smgﬁgzaje la encuiesta.

LGBT+? LGBT+ la comunidad MENSAJE SJ "

LGBT+ PUBLICITARIO 1empre INSTRUME
El mensaje de “Mejores NTOS:
BREVE Peruanos Siempre” fue breve | Cuyestionario
y sencillo.
IDENTIFICA Identifica el me~nsaje de la PROCESA
campana. MIENTO
Son importante las DE LOS
REPETICION repeticiones del mensaje de DATOS:
MEMORIZACION la campafia para recordarlo. SPSS
RECUERDO El mensaje es sencillo de

recordar.
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PROBLEMAS
ESPECIFICOS

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

HIPOTESIS
ESPECIFICAS

VARIABLE 2

DIMENSIONES E INDICADORES

(Cual es la relacion
de la eficacia de la
conviccion del
mensaje publicitario
de “Mejores
Peruanos Siempre”
y el conocimiento
sobre el enfoque de
igualdad de género
en la comunidad
LGBT+?

Determinar la
relacion de la
eficacia de la
conviccion del
mensaje publicitario
de “Mejores
Peruanos Siempre”
y el conocimiento
sobre el enfoque de
género en la
comunicad LGBT+

La eficacia de la
conviccion del
mensaje
publicitario de
“Mejores Peruanos
Siempre” tiene
relacion con el
conocimiento sobre
el enfoque de
igualdad género en
la comunidad
LBGT+

(Cual es la relacion
de la eficacia del
contenido del
mensaje publicitario
de “Mejores
Peruanos Siempre”
y el conocimiento
sobre el enfoque de
igualdad de género
en la comunidad
LGBT+?

Determinar la
relacion de la
eficacia del
contenido del
mensaje publicitario
de “Mejores
Peruanos Siempre”
y el conocimiento
sobre el enfoque de
igualdad de género
en la comunicad
LGBT+

. La eficacia del
contenido del
mensaje
publicitario de
“Mejores Peruanos
Siempre” tiene
relacion con el
conocimiento sobre
el enfoque de
igualdad de género
en la comunidad
LGBT+

CONOCIMIENT
O SOBRE EL
ENFOQUE DE

IGUALDAD DE

GENERO

IDENTIDAD DE
GENERO

SEXO

ORIENTACION
SEXUAL

Esta de acuerdo con los
conceptos sobre sexo.
Reconozco el concepto de
orientacion sexual

Estoy de acuerdo con mi
orientacion sexual

IGUALDAD DE
OPORTUNIDADES

Considera que la mujer y el
hombre tienen las mismas
oportunidades de desarrollo.

Reconoce que las personas
de diferente orientacion
sexual merecen las mismas
oportunidades de desarrollo.

VIOLENCIA DE
GENERO

HOMOFOBIA

Considera la Homofobia
como un tipo de violencia.

FEMINICIDIO

Considera el Feminicidio

como un problema social.

Una de las mayores causas
del feminicidio

MACHISMO

La falta de valores basicos en
la infancia origina el
machismo.

Reconoce el machismo como
uno de los problemas
sociales de alto porcentaje
en el Peru.
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(Cual es la relacion
de la eficacia de la
memorizacion del

mensaje publicitario

de “Mejores

Peruanos Siempre”
y el conocimiento
sobre el enfoque de
igualdad de género

enla
comunidad
LGBT+?

Determinar la
relacion de la
eficacia de la
memorizacion del
mensaje publicitario
de “Mejores
Peruanos Siempre”
y el conocimiento
sobre el enfoque de
género en la
comunidad LGBT+

La eficacia de la
memorizacion del
mensaje
publicitario de
“Mejores Peruanos
Siempre” tiene
relacion con el
conocimiento sobre
el enfoque de
igualdad de género
en la comunidad
LGBT+

ESTEREOTOS

PREJUICIO SOCIAL

Un gran porcentaje de la
sociedad peruana esta
constituida por prejuicios
sociales.

ROLES

La mujer y el hombre deben
cumplir roles impuestos por
la sociedad.

La mujer y el hombre
merecen las mismas
oportunidades sin importar
los roles impuestos
socialmente.

OBJETO SEXUAL

Socialmente la mujer sigue
siendo catalogada como un
objeto sexual.
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Porcentaje

TABLA1

Edad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido 18 9 59 5,9 5,9
19 12 7,8 7,8 13,7
20 7 4,6 4,6 18,3
21 16 10,5 10,5 28,8
22 18 11,8 11,8 40,5
23 14 9,2 9,2 49,7
24 15 9,8 9,8 59,5
25) 17 11,1 11,1 70,6
26 9 5,9 5,9 76,5
27 6 3,9 3,9 80,4
28 6 3,9 3,9 84,3
29 5 3,3 3,3 87,6
30 5 3,3 3,3 90,8
31 1 7 7 91,5
32 5 3,3 3,3 94,8
88 6 3,9 3,9 98,7
&5 2 1.3 1,3 100,0
Total 153 100,0 100,0

Edad

Descripcion: La poblacion

encuestada oscila entre los 18 y 35
afios, siendo las personas de 21 afios
de edad tener mayor presencia en la

investigacion.
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TABLA?2

El mensaje de "Mejores Peruanos Siempre"” me convencio
Porcentaje = Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 3 2,0 2,0 2,0

En desacuerdo 5 3,3 3,3 52

Ni de acuerdo, ni en 26 17,0 17,0 22,2

desacuerdo

De acuerdo 86 56,2 56,2 78,4

Totalmente de acuerdo 33 21,6 21,6 100,0

Total 153 100,0 100,0

El mensaje de "Mejores Peruanos Siempre" me convencié

60

Porcentaje

Totalmente en Endesacuerdo  Nide acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

El mensaje de "Mejores Peruanos Siempre" me convencié

Descripcion: La pregunta 1 de la encuesta menciona el convencimiento de la campafia ante la
poblacion estudiada, del cual el 56,21% afirmaron estar “De acuerdo” ante el convencimiento por
parte del mensaje que trasmite la campafia. Esto puede interpretarse de forma positiva para la
entidad publica ya que su mensaje fue captado por parte del publico logrando causar interés y

convencimiento ante el mensaje.
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TABLA3

Me identifico con el mensaje que otorga "Mejores Peruanos Siempre"
Porcentaj Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje e valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 2 1,3 1,3 1,3
En desacuerdo 3 2,0 2,0 3,3
Ni de acuerdo, ni en 31 20,3 20,3 23,5
desacuerdo
De acuerdo 76 49,7 49,7 73,2
Totalmente de acuerdo 41 26,8 26,8 100,0
Total 153 100,0 100,0

Me identifico con el mensaje que otorga "Mejores Peruanos Siempre"

Porcentaje

Totalmente en Endesacuerdo  Mide acuerdo, ni
desacuerdo en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de
aclerdo

Me identifico con el mensaje que otorga "Mejores Peruanos Siempre"

Descripcion: La pregunta 2 de la encuesta menciona la identificacion de la campaiia con la poblacion

estudiada, del cual el 49,67% afirmaron estar “De acuerdo” al sentirse identificados con el mensaje

de la campafia. Esto puede interpretarse de forma positiva para la entidad publica ya que, en mayoria,

la poblacion pudo sentirse identificado con el mensaje y la finalidad de la campatia.
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Porcentaje

50

TABLA 4

Considero innovador el mensaje que otorga "Mejores Peruanos Siempre"
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 2 1,3 1,3 1,3
En desacuerdo 6 3,9 3,9 5,2
Ni de acuerdo, ni en 39 25,5 25,5 30,7
desacuerdo
De acuerdo 66 43,1 43,1 73,9
Totalmente de acuerdo 40 26,1 26,1 100,0
Total 153 100,0 100,0

Considero innovador el mensaje que otorga "Mejores Peruanos Siempre"

Totalmente en Endesacuerdo  MNide acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Considero innovador el mensaje que otorga "Mejores Peruanos Siempre"

Descripcion: La pregunta 3 de la encuesta menciona la innovacion del mensaje de la
campana ante la poblacion estudiada, del cual el 43,14% afirmaron estar “De acuerdo” al
considerar innovador el mensaje que otorga “Mejores Peruanos Siempre”. Esto puede
interpretarse de forma positiva para la entidad publica ya que, en mayoria, la poblacion

considera el mensaje innovador el mensaje mostrado.
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TABLAS

El contenido audiovisual que observe me ayudé a comprender el mensaje
de "Mejores Peruanos Siempre"
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente en desacuerdo 1 7 7 7
En desacuerdo 4 2,6 2,6 3,3
Ni de acuerdo, ni en 23 15,0 15,0 18,3
desacuerdo
De acuerdo 84 54,9 54,9 73,2
Totalmente de acuerdo 41 26,8 26,8 100,0
Total 153 100,0 100,0

El contenido audiovisual que observe me ayudo a comprender el mensaje de "Mejores Peruanos Siempre’

60

a0

40

30

Porcentaje

20

10

| ey |
0 l:J,SS I
Totalmente en En desacuerdo i de acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

El contenido audiovisual que observe me ayudo a comprender el mensaje de "Mejores Peruanos
Siempre"

Descripcion: La pregunta 4 de la encuesta menciona la que a través de la observacion del
contenido audiovisual la poblacion pudo comprender el mensaje de la campafia, del cual el
54,90% afirmaron estar “De acuerdo” confirmando que el contenido audiovisual fue observado
y comprendido. Esto puede interpretarse de forma positiva para la entidad ptblica ya que, en
mayoria, la poblacion ha observado el contenido audiovisual presentado en la campafia

logrando.
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TABLA 6

La informacién que otorga "Mejores Peruanos Siempre" es necesaria para la
sociedad peruana
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 1 7 7 7
Ni de acuerdo, ni en 23 15,0 15,0 15,7
desacuerdo
De acuerdo 70 45,8 45,8 61,4
Totalmente de acuerdo 59 38,6 38,6 100,0
Total 153 100,0 100,0

La informacién que otorga "Mejores Peruanos Siempre' es necesaria para la sociedad peruana

a0

40

a0

Porcentaje

20

0 0,65
| ki | K K
Totalmente en Mi de acuerdo, ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

La informacién que otorga "Mejores Peruanos Siempre" es necesaria para la sociedad peruana

Descripcién: La pregunta 5 de la encuesta menciona si la informacién transmitida en la campana
es importante, del cual el 45,75% afirmaron estar “De acuerdo” confirmando que la informacion
mostrada fue captada y lo consideran importante. Esto puede interpretarse de forma positiva para
la entidad publica ya que, en mayoria, la poblacién estudiada considera importante la

informacion compartida para el crecimiento de la sociedad peruana de forma positiva.

45



TABLA7

Comprendi el mensaje de "Mejores Peruanos Siempre "
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 1 7 7 7
En desacuerdo 3 2,0 2,0 2,6
Ni de acuerdo, ni en 30 19,6 19,6 22,2
desacuerdo
De acuerdo 75 49,0 49,0 71,2
Totalmente de acuerdo 44 28,8 28,8 100,0
Total 153 100,0 100,0

Comprendi el mensaje de "Mejores Peruanos Siempre "

a0

40

30

Porcentaje

20

10

0 o657}
——1 . K
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Comprendi el mensaje de "Mejores Peruanos Siempre "

Descripcién: La pregunta 6 de la encuesta menciona si la campafia pudo ser
comprendida, del cual el 49,02% afirmaron estar “De acuerdo” confirmando asi que
efectivamente pudo ser comprendido. Esto puede interpretarse de forma positiva para la
entidad publica ya que, en mayoria, la poblacion estudiada comprendié el mensaje

principal de la campafia logrando empatia.
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Porcentaje

El mensaje de "Mejores Peruanos Siempre " fue breve y sencillo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 2 1,3 1,3 1,3
En desacuerdo 7 4,6 4,6 5,9
Ni de acuerdo, ni en 32 20,9 20,9 26,8
desacuerdo
De acuerdo 69 45,1 45,1 71,9
Totalmente de acuerdo 43 28,1 28,1 100,0
Total 153 100,0 100,0

El mensaje de "Mejores Peruanos Siempre " fue breve y sencillo

50

Totalmente en Endesacuerdo  Mi de acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

El mensaje de "Mejores Peruanos Siempre " fue breve y sencillo

Descripcion: La pregunta 7 de la encuesta menciona el mensaje de la campana fue breve y
sencilla, del cual el 45,10 % afirmaron estar “De acuerdo” que el mensaje fue sencillo de
comprender, independientemente de la amplia informacién compartida. Esto puede interpretarse
de forma positiva para la entidad publica ya que, en mayoria, la poblacion tomo atencion de

mensajes diversos pero cortos como los presentados por la campafia.
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Porcentaje

a0

40

30

20
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TABLA9

Puede identificar el mensaje de la campana

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 1 7 7 7
En desacuerdo 8 5,2 5,2 5,9
Ni de acuerdo, ni en 25 16,3 16,3 22,2
desacuerdo
De acuerdo 70 45,8 45,8 68,0
Totalmente de acuerdo 49 32,0 32,0 100,0
Total 153 100,0 100,0
Pude identificar el mensaje de la campana
{0,55%)
Totalmente en En desacuerdo MNi de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Pude identificar el mensaje de la campafia

Descripcion: La pregunta 8 de la encuesta menciona si el mensaje de la campafia pudo

ser identificado sin problema, del cual el 45,75 % afirmaron estar “De acuerdo” que el

mensaje no fue complicado de identificar o ser captado, independientemente de la amplia

informacion compartida. Esto puede interpretarse de forma positiva para la entidad

publica ya que, en mayoria, la poblacién puede recordar e identificar el mensaje

principal.
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Porcentaje

TABLA 10

Considero importante las repeticiones del mensaje de la campaha para
recordarlo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 3 2,0 2,0 2,0
En desacuerdo 11 7,2 7,2 9,2
Ni de acuerdo, ni en 32 20,9 20,9 30,1
desacuerdo
De acuerdo 71 46,4 46,4 76,5
Totalmente de acuerdo 36 23,5 23,5 100,0
Total 153 100,0 100,0

Considero importante las repeticiones del mensaje de la camparia para recordarlo

S0

Totalmente en Endesacuerdo  Mide acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Considero importante las repeticiones del mensaje de la camparia para recordarlo

Descripcion: La pregunta 9 de la encuesta menciona si las repeticiones de un mensaje
son importantes para recordarlo, del cual el 46,4 % afirmaron estar “De acuerdo” ante las
repeticiones del mensaje para asi tener un mayor tiempo de recordacion. Esto puede
interpretarse de forma positiva para la entidad publica ya que, en mayoria, la poblacion

cree poder recordar mejor bajo constantes repeticiones de un mensaje.

49



Porcentaje
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30
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TABLA 11

El mensaje es sencillo de recordar
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 1 7 7 7
En desacuerdo 6 3,9 3,9 4,6
Ni de acuerdo, ni en 18 11,8 11,8 16,3
desacuerdo
De acuerdo 79 51,6 51,6 68,0
Totalmente de acuerdo 49 32,0 32,0 100,0
Total 153 100,0 100,0

El mensaje es sencillo de recordar

o 65%)
Totalmente en En desacuerdo  Ni de acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

El mensaje es sencillo de recordar

Descripcion: La pregunta 10 de la encuesta menciona el mensaje principal es sencillo

de recordar, del cual el 51,63 % afirmaron estar “De acuerdo” ante la recordacion del

mensaje. Esto puede interpretarse de forma positiva para la entidad publica ya que, en

mayoria, la poblacion cree que el mensaje es sencillo de recordar, como se mencion6

antes, a pesar de los diferentes conceptos que daban a conocer en los distintos materiales.
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TABLA 12

Estoy de acuerdo con los conceptos sobre sexo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 5 3,3 3,3 3,3
En desacuerdo 9 5,9 5,9 9,2
Ni de acuerdo, ni en 15 9,8 9,8 19,0
desacuerdo
De acuerdo 67 43,8 43,8 62,7
Totalmente de acuerdo 57 37,3 37,3 100,0
Total 153 100,0 100,0

Estoy de acuerdo con los conceptos sobre sexo

a0

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Mi de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Estoy de acuerdo con los conceptos sobre sexo

Descripcion: La pregunta 11 de la encuesta menciona si los conceptos sobre sexo son
correctos desde el conocimiento de la poblacion, del cual el 43,79 % afirmaron estar
“De acuerdo” ante los conceptos conocidos. Esto puede interpretarse de forma positiva
ya que si bien la campafia muestra los conceptos adecuados, parte de la poblacion
estudiada tiene conocimiento sobre ello, sin embargo, hay un bajo porcentaje que no
reconoce los conceptos.
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TABLA 13

Reconozco el concepto de orientacion sexual
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia = Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente en desacuerdo 2 1,3 1,3 1,3
En desacuerdo 6 3,9 3,9 5,2
Ni de acuerdo, ni en 12 7,8 7,8 13,1
desacuerdo
De acuerdo 57 37,3 37,3 50,3
Totalmente de acuerdo 76 49,7 49,7 100,0
Total 153 100,0 100,0

Reconozco el concepto de orientacién sexual

Porcentaje

Totalmente en Endesacuerdo  Ni de acuerdo, ni
desacuerdo en desacuerdo

De acuerdo

Reconozco el concepto de orientacion sexual

Totalmente de
acuerdo

Descripcion: La pregunta 12 de la encuesta menciona si reconoce el concepto sobre lo que es

orientacion sexual, del cual el 49,67 % afirmaron estar “Totalmente de acuerdo” ante el

concepto conocido. Esto puede interpretarse de forma positiva ya que, si bien la campafia

muestra los conceptos adecuados, gran parte de la poblacion estudiada tiene conocimiento

sobre ello, sin embargo, hay un bajo porcentaje que no reconoce el concepto o tiene dudas

sobre lo que puede ser orientacion sexual.

52



Porcentaje

TABLA 14

Estoy de acuerdo con mi orientacion sexual
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 3 2,0 2,0 2,0
En desacuerdo 2 1,3 1,3 3,3
Ni de acuerdo, ni en 16 10,5 10,5 13,7
desacuerdo
De acuerdo 52 34,0 34,0 47,7
Totalmente de acuerdo 80 52,3 52,3 100,0
Total 153 100,0 100,0

Estoy de acuerdo con mi orientacion sexual

60

Totalmente en Endesacuerdo  Nide acuerdo, ni De acuerdo
desacuerdo en desacuerdo

Estoy de acuerdo con mi orientacion sexual

Totalmente de
acuerdo

Descripcion: La pregunta 13 de la encuesta menciona si reconoce su orientacion sexual,

del cual el 52,29 % afirmaron estar “Totalmente de acuerdo” reconociendo su orientacion

individual. Sin embargo, hay porcentajes menores de los cuales aun no reconocen su

orientacion, esto puede deberse a temas de falta de conocimiento o presion social. Es aqui

donde la campafia influye, dando a conocer el tema de respeto y los conceptos adecuados.
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TABLA 15

Considero que la mujer y el hombre tienen las mismas oportunidades de
desarrollo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 13 8,5 8,5 8,5
En desacuerdo 43 28,1 28,1 36,6
Ni de acuerdo, ni en 19 12,4 12,4 49,0
desacuerdo
De acuerdo 36 23,5 23,5 72,5
Totalmente de acuerdo 42 27,5 27,5 100,0
Total 153 100,0 100,0

Considero que la mujer y el hombre tienen las mismas oportunidades de desarrollo

30

Totalmente en En desacuerdo MNi de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Considero que la mujer y el hombre tienen las mismas oportunidades de desarrollo

Descripcion: La pregunta 14 de la encuesta menciona si se considera que la mujer y el
hombre tienen las mismas oportunidades de desarrollo, del cual el mayor porcentaje es
28,10 % afirmaron estar “En desacuerdo” con la afirmacion de la encuesta. Parte del
mensaje de la campafa es dar a conocer que a nivel Perti, la mujer atn sigue siendo
tratada de menor rango en algunas zonas. Se puede interpretar que parte de la poblacion

estudiada reconoce eso a pesar de ser tomado como algo normal en la actualidad.
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TABLA 16

Reconozco que las personas de diferente orientacion sexual merecen las
mismas oportunidades de desarrollo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 4 2,6 2,6 2,6
Ni de acuerdo, ni en 13 8,5 8,5 111
desacuerdo
De acuerdo 44 28,8 28,8 39,9
Totalmente de acuerdo 92 60,1 60,1 100,0
Total 153 100,0 100,0

Reconozco que las personas de diferente orientacién sexual merecen las mismas oportunidades de desarrollo

Porcentaje

En desacuerdo MNi de acuerdo, ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

Reconozco que las personas de diferente orientacién sexual merecen las mismas oportunidades de
desarrollo

Descripcion: La pregunta 15 de la encuesta menciona si reconoce que las personas de
diferente orientacion sexual merecen las mismas oportunidades de desarrollo, del cual el
mayor porcentaje es 60,13 % afirmaron estar “Totalmente de acuerdo” con la afirmacion de
la encuesta. A pesar de la respuesta alta, hay personas incluso dentro de la comunidad LGBT

que discrepan y dudan de ello, ubicdndose en los porcentajes menores.
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TABLA 17

Considero la Homofobia como un tipo de violencia
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia = Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 1 7 7 7
En desacuerdo 1 7 7 1,3
Ni de acuerdo, ni en 12 7,8 7.8 9,2
desacuerdo
De acuerdo 56 36,6 36,6 45,8
Totalmente de acuerdo 83 54,2 54,2 100,0
Total 153 100,0 100,0

Considero la Homofobia como un tipo de violencia

IZJ 55 | I:.’l 55 }
| et | | et | i .
Totalmente en Endesacuerdc  Nide acuerdo ni
desacuerdo en desacuerdo

De acuerdo

Considero la Homofobia como un tipo de violencia

acuerdo

Totalmente de

Descripcion: La pregunta 16 de la encuesta menciona si se reconoce la homofobia

como un tipo de violencia, del cual el mayor porcentaje es 54,25% afirmaron estar

“Totalmente de acuerdo. Sin embargo, hay un porcentaje menor que considera que no

es tipo de violencia o tienen dudas sobre ello.

56



Porcentaje

TABLA 18

Considero el Feminicidio como un problema social
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 1 7 7 7
En desacuerdo 3 2,0 2,0 2,6
Ni de acuerdo, ni en 12 7,8 7,8 10,5
desacuerdo
De acuerdo 48 31,4 31,4 41,8
Totalmente de acuerdo 89 58,2 58,2 100,0
Total 153 100,0 100,0
Considero el Feminicidio como un problema social
&0
50
40
30
20
10
0 {0,65%]
Tatalmente en Endesacuerdo  Nide acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Considero el Feminicidio como un problema social

Descripcion: La pregunta 17 de la encuesta menciona si se reconoce el feminicidio como un
problema social, del cual el mayor porcentaje es 58,17% afirmando estar “Totalmente de
acuerdo. Parte de la campafia es concientizar sobre los problemas sociales en ¢l Perti, como 1o
es el feminicidio, que ha venido en aumento (129 aprox.) Interpretando el cuadro, la mayoria

de la poblacion estudiada lo reconoce como un problema grande.
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TABLA 19

Una de las mayores causas de los feminicidios es la falta de salud mental
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia = Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente en desacuerdo 3 2,0 2,0 2,0
En desacuerdo 4 2,6 2,6 4.6
Ni de acuerdo, ni en 23 15,0 15,0 19,6
desacuerdo
De acuerdo 60 39,2 39,2 58,8
Totalmente de acuerdo 63 41,2 41,2 100,0
Total 153 100,0 100,0

Una de las mayores causas de los feminicidios es la falta de salud mental

30

Totalmente en En desacuerdo Mi de acuerdo, ni

desacuerdo en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de

acuerdo

Una de las mayores causas de los feminicidios es la falta de salud mental

Descripcion: La pregunta 18 de la encuesta menciona si una de las causas de los feminicidios

es la falta de salud mental, del cual el mayor porcentaje es 41,18 % afirmando estar “Totalmente

de acuerdo”. Se puede interpretar que parte de la poblacion estudiada considera este uno de los

motivos del por cual, los feminicidios se han venido dando en el pais.
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TABLA 20

La falta de valores basicos en la infancia origina el machismo

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 1 7 7 7
En desacuerdo 3 2,0 2,0 2,6
Ni de acuerdo, ni en 16 10,5 10,5 13,1
desacuerdo
De acuerdo 51 33,3 33,3 46,4
Totalmente de acuerdo 82 53,6 53,6 100,0
Total 153 100,0 100,0

Lafalta de valores basicos en la infancia origina el machismo
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La falta de valores basicos en la infancia origina el machismo

Descripcion: La pregunta 19 de la encuesta menciona si la falta de valores basicos en la infancia
origina el machismo, del cual el mayor porcentaje es 53,59 % afirmando estar “Totalmente de
acuerdo”. Se puede interpretar que gran parte de la poblacion estudiada considera que el
machismo puede partir a base de la crianza y los valores impuestos en la infancia, ya que es ahi

donde se va desarrollando los primeros ideales de la persona.
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Porcentaje

TABLA 21

Reconozco el machismo como uno de los problemas sociales de alto porcentaje

en el Peru
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 1 7 7 7
En desacuerdo 2 1,3 1,3 2,0
Ni de acuerdo, ni en 9 59 5,9 7,8
desacuerdo
De acuerdo 59 38,6 38,6 46,4
Totalmente de acuerdo 82 53,6 53,6 100,0
Total 153 100,0 100,0

Reconozco el machismo como uno de los problemas sociales de alto porcentaje en el Peru
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Reconozco el machismo como uno de los problemas sociales de alto porcentaje en el Peru

Descripcion: La pregunta 20 de la encuesta menciona si se reconoce el machismo como

un problema social de alto porcentaje en el Pert, del cual el mayor porcentaje es 53,59 %

afirmando estar “Totalmente de acuerdo”. Se puede interpretar que parte de la poblacion

estudiada considera el machismo un problema vigente en el pais.
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TABLA 22

Un gran porcentaje de la sociedad peruana esta constituida por prejuicios

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 1 7 7 7
En desacuerdo 2 1,3 1,3 2,0
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 10 6,5 6,5 8,5
De acuerdo 59 38,6 38,6 47,1
Totalmente de acuerdo 81 52,9 52,9 100,0
Total 153 100,0 100,0
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Un gran porcentaje de la sociedad peruana esta constituida por prejuicios

Descripcion: La pregunta 21 de la encuesta menciona si parte del Peru esta constituido por

prejuicios sociales, del cual el mayor porcentaje es 52,94 % afirmando estar “Totalmente de

acuerdo”. Se puede interpretar que parte de la poblacion estudiada considera que hay

demasiados prejuicios sociales que afectan a la relacion actual social.
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TABLA 23

Considero que la mujer y el hombre deben cumplir roles impuestos por la sociedad

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 48 31,4 31,4 31,4
En desacuerdo 50 32,7 32,7 64,1
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 16 10,5 10,5 74,5
De acuerdo 19 12,4 12,4 86,9
Totalmente de acuerdo 20 13,1 13,1 100,0

Total 153 100,0 100,0
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Considero que la mujer y el hombre deben cumplir roles impuestos por la sociedad

Descripcion: La pregunta 22 de la encuesta menciona que, si la mujer y el hombre deben

cumplir los roles impuestos por la sociedad, el porcentaje mayor es 32,68 % afirmando

estar “En Desacuerdo”. Se puede interpretar que parte de la poblacion estudiada considera

que la ni la mujer ni el hombre, estan obligados a actuar o fijarse en los roles de género

ya impuestos por la sociedad.
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TABLA 24

Considero que la mujer y el hombre merecen las mismas oportunidades sin
importar los roles impuestos socialmente
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 2 1,3 1,3 1,3
En desacuerdo 3 2,0 2,0 3,3
Ni de acuerdo, ni en 9 5,9 5,9 9,2
desacuerdo
De acuerdo 52 34,0 34,0 43,1
Totalmente de acuerdo 87 56,9 56,9 100,0
Total 153 100,0 100,0

Considero que la mujer y el hombre merecen las mismas oportunidades sin importar los roles impuestos
socialmente
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Considero que la mujer y el hombre merecen las mismas oportunidades sin importar los roles
impuestos socialmente

Descripcion: La pregunta 23 de la encuesta menciona que la mujer y el hombre merecen

las mismas oportunidades y desarrollo sin importar los roles impuestos socialmente, del

cual el mayor porcentaje es 56,86 % afirmando estar “Totalmente de acuerdo”. Se puede

interpretar que parte de la poblacion estudiada considera que ambos pueden desarrollarse

abiertamente, sin verse bajo la presion social o incluso, familiar, a cumplir ciertas

actividades fijadas por los roles.
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TABLA 25

Socialmente la mujer sigue siendo catalogada como un objeto sexual

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 3 2,0 2,0 2,0
En desacuerdo 3 2,0 2,0 3,9
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 11 7,2 7,2 11,1
De acuerdo 49 32,0 32,0 43,1
Totalmente de acuerdo 87 56,9 56,9 100,0

Total 153 100,0 100,0

Socialmente la mujer sigue siendo catalogada como un objeto sexual
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Socialmente la mujer sigue siendo catalogada como un objeto sexual

Descripcion: La pregunta 24 de la encuesta menciona socialmente la mujer sigue siendo
catalogada como un objeto sexual, del cual el mayor porcentaje es 56,86 % afirmando
estar “Totalmente de acuerdo”. Se puede interpretar que parte de la poblacion estudiada
considera que a pesar de la evolucion de la mujer en la sociedad, aun se la considera como

un objeto sexual.
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TABLA 26

Eficacia del Mensaje Publicitario

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 1 7 7 7
Ni de acuerdo, ni en 23 15,0 15,0 15,7
desacuerdo
De acuerdo 99 64,7 64,7 80,4
Totalmente de acuerdo 30 19,6 19,6 100,0
Total 153 100,0 100,0
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Eficacia del Mensaje Publicitario

Descripcion: En relacion con la primera variable “Eficacia del Mensaje Publicitario” se
puede observar que un 64,71% de los encuestados se muestran de acuerdo ante la eficacia
del mensaje publicitario de Mejores Peruanos Siempre de Minedu. Sin embargo, se
muestra una gran diferencia de porcentaje, teniendo como numero menor una poblacion

Totalmente de Acuerdo con un 19,61%.
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TABLA 27

Conocimiento sobre el Enfoque de Igualdad de Género

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 1 7 7 7
En desacuerdo 1 7 7 1,3
Ni de acuerdo, ni en 8 5,2 52 6,5
desacuerdo
De acuerdo 118 77,1 77,1 83,7
Totalmente de acuerdo 25 16,3 16,3 100,0
Total 153 100,0 100,0
Conocimiento sobre el Enfoque de Igualdad de Género
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Conocimiento sobre el Enfoque de Igualdad de Género

Descripcion: En relacion con la segunda variable “Conocimiento sobre el Enfoque de
Igualdad de Género”, el 77,12% de la poblacion encuestada se muestra De Acuerdo sobre
el conocimiento que imparte el enfoque de Igualdad de Género. Muestra un porcentaje

alto, teniendo en numeros bajos las ultimas 4 opciones.
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TABLA 28

Conviccién
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 1 7 7 7
En desacuerdo 3 2,0 2,0 2,6
Ni de acuerdo, ni en 27 17,6 17,6 20,3
desacuerdo
De acuerdo 94 61,4 61,4 81,7
Totalmente de acuerdo 28 18,3 18,3 100,0
Total 153 100,0 100,0
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Conviccién

Descripcion: Respecto a la dimension “Conveccion”, el 61,44% de la poblacion encuesta
se encuentra de acuerdo con la informacion compartida, demostrando la conviccion por
parte de MINEDU ante el mensaje social compartido, es decir, que los encuestados se han

sentido influenciados con la informacion mostrada en la campaiia.
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TABLA 29

Contenido del Mensaje

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 1 7 7 7
En desacuerdo 1 7 7 1,3
Ni de acuerdo, ni en 17 11,1 11,1 12,4
desacuerdo
De acuerdo 83 54,2 54,2 66,7
Totalmente de acuerdo 51 33,3 33,3 100,0
Total 153 100,0 100,0
Contenido del Mensaje
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Contenido del Mensaje

Descripcion: Respecto a la dimension “Contenido del Mensaje”, tiene como respuesta un
54,25% de acuerdo con el contenido mostrado en la campafia de “Mejores Peruanos
Siempre”, siendo el publico atraido por parte de los elementos mostrados a lo largo de

tiempo que duro la campaiia.
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TABLA 30

Memorizacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 1 7 7 7
En desacuerdo 3 2,0 2,0 2,6
Ni de acuerdo, ni en 28 18,3 18,3 20,9
desacuerdo
De acuerdo 85 55,6 55,6 76,5
Totalmente de acuerdo 36 23,5 23,5 100,0
Total 153 100,0 100,0
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Memorizacién

Descripcion: Respecto a la dimension “Memorizacion” se obtuvo como respuesta un

55,56% de acuerdo hacia el efecto de recordacion que ocasiono la campafia, debido a la

brevedad y repeticion del mensaje publicitario que compartid MINEDU, logrando marcar

en la poblacion estudiada la informacion principal. Esto se debe al poder sobreponerse

ante las diferentes presentaciones publicitarias, obteniendo resultados positivos.
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